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ВВЕДЕНИЕ 
 
Среди основных направлений развития современной экономики, сфера 
услуг занимает доминирующее положение. Это относится не только к 
странам с развитой рыночной экономикой, но и к государствам с экономикой 
переходного типа, лишь недавно вставшим на путь рыночных реформ, к 
которым принято относить и Россию. 
Рынок услуг, с одной стороны, является достаточно старым явлением, 
так как во временя, когда появился обмен денег, всегда был небольшой круг 
услуг, которые обменивались на деньги, в их числе были услуги 
ростовщиков, писарей, шпионов, управляющих, поваров, наемных воинов, 
знахарей, гадалок, астрологов и т.д. С другой стороны, рынок услуг в 
современном его понимании появился совсем недавно, и все еще находится в 
процессе активного развития. А международный рынок услуг как целостная 
система еще только формируется. 
Рынок услуг – это одна из разновидностей рынка, выделившаяся из 
ранее единого рынка физических товаров и услуг. Объектом продажи на этом 
рынке выступают самые разнообразные услуги – от очень простых до 
сложнейших. Вместе с тем отметим, что рынок товаров и рынок услуг четко 
разделить затруднительно, поскольку оказание услуги часто сопряжена с 
продажей и эксплуатацией физических товаров, и, напротив, сама услуга в 
случае ее купли-продажи становится товаром. 
Рынок услуг – это совокупность экономических отношений между 
производителями и потребителями в связи с куплей-продажей разнообразных 
услуг. Рынок услуг – это составная часть сферы обмена, организованная по 
законам товарного производства и обращения. 
Рынок услуг, развивающийся в условиях рыночной экономики, 
является разновидностью товарного рынка и имеет ряд специфических черт, 
что обуславливает особый подход к предпринимательской и маркетинговой 
деятельности, призванной обеспечить удовлетворение спроса на услуги. 
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Как подсистема рыночного хозяйства рынок услуг функционирует в 
рамках существующих отношений собственности и развивается по мере 
развития всего рыночного хозяйства. 
Рынок услуг выступает как система, связывающая между собой спрос и 
предложение на услуги; производителей услуг и потребителей. Более того, 
роль рынка услуг состоит еще и в том, что он способствует развитию рынка 
материально-вещественных благ, обеспечению сбалансированности 
воспроизводственного процесса, соответствующего качества жизни путем 
удовлетворения разнообразных потребностей населения. В современных 
условиях степень развития рынка услуг, его структура – это один из 
важнейших критериев конкурентоспособности страны. 
Изучение самого рынка услуг и его функционирования помогли 
выявить аспекты, без следования которым невозможно добиться успеха в 
самых разнообразных видах услуг. 
Сфера услуг является одной из наиболее перспективных областей 
современной экономики, которая охватывает широкий круг деятельности: от 
торговли и транспорта до образования и страхования. Рестораны и отели, 
парикмахерские и ремонтные мастерские, спортивные клубы и учебные 
заведения, турфирмы, аудиторско-консалтинговые компании, банки, 
поликлиники, санатории, дома отдыха, музеи, кинотеатры, театры – все это 
относится к сфере услуг. 
Услуги являются ведущим сектором экономики большинства развитых 
стран. В странах Северной Америки, Европы и Азии (Япония и Южная 
Корея), количество сотрудников, работающих в сфере услуг, превышает 
число занятых во всех других отраслях вместе взятых. 
Российский рынок услуг начал образовываться в первой половине 
девяностых годов вместе с процессом рыночных реформ и приватизации. До 
этого сектор услуг в большой степени контролировался государством, а в 
ряде секторов государство было главным поставщиком услуг. С начала 
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девяностых годов и до сегодняшнего дня национальный рынок услуг 
непрерывно развивается. 
Сфера услуг в России в ходе экономического реформирования 
объективно оказалась в условиях самоокупаемости и самофинансирования. В 
настоящее время сфера сервиса практически полностью лишена финансовой 
поддержки со стороны государства, несмотря на активное создание в 
большинстве регионов специализированных структур, призванных 
обеспечивать конкурентные преимущества и развивать сервисную 
деятельность 
В России к середине 90х годов производство услуг превысило 
материальное производство и продолжает нарастать высокими темпами. 
Целью написания данной дипломной работы является разработка 
методики исследования факторов потребительского поведения. 
В связи с поставленной целью, были поставлены следующие задачи: 
- исследовать тенденции развития сферы услуг РФ и 
Красноярского края; 
- провести анализ подходов к организации маркетинговых 
исследований потребителей услуг; 
- выявить факторы, влияющие на поведение потребителей услуг с 
использованием модели принятия решения о покупке; 
- исследовать факторы поведения потребителей ООО «Сады и 
парки»; 
- разработать мероприятия повышения ценности услуг ООО «Сады 
и парки». 
Предметом исследования дипломной работы являются поведение 
потребителей на рынке услуг города Красноярска, а также факторы, которые 
оказывают влияние на принятие решения о покупке. 
Объектом исследования стала деятельность ООО «Сады и парки», 
представленной на Красноярском рынке ландшафтным парком. 
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Актуальность данной работы заключается в том, что потребители – это 
одна из самых важных часть бизнеса, которая оказывает непосредственное 
влияние на каждую компанию отдельно и на рынок в целом. Анализ 
поведения потребителей помогает фирме понять, как действует ее 
покупатель и что для него важно.  
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1 Исследование тенденций развития сферы услуг Российской 
Федерации и Красноярского края 
1.1 Исследование основных тенденций развития сферы услуг РФ 
 
Сфера услуг – одна из главных составляющих российской экономики, 
наряду с сельским хозяйством и промышленностью. 
Российская сфера услуг долгое время не являлась приоритетной 
отраслью, но в последние годы, отношение к данному направлению 
кардинально изменилось. Сфера услуг занимает все более прочные позиции в 
Российском хозяйстве. 
Сфера услуг в России и в Красноярском крае активно развивается. 
Появляются все новые и новые услуги. Но прежде, чем перейти к более 
подробному анализу, необходимо рассмотреть понятие услуг на Российском 
рынке. 
Услуга — любое мероприятие или выгода, которые одна сторона 
может предложить другой и которые в основном неосязаемы и не приводят к 
завладению чем-либо [1]. 
Услуга – объект продажи в виде действия, выгоды или удовлетворения 
потребности [2]. 
Услуга — (service) Экономическое благо (good), выступающее в форме 
труда, консультации, искусства управления – в отличие от материального 
товара (commodity) [3]. 
Услуга (для целей налогообложения) — деятельность, результаты 
которой не имеют материального выражения, реализуются и потребляются в 
процессе осуществления этой деятельности [4]. 
Исходя из этого, можно сказать, что услуга – это деятельность, 
которую предоставляет одна сторона другой, за денежное вознаграждение. 
Услуги подразделяются на материальные и нематериальные. 
Материальные услуги подразумевают под собой изменение, 
восстановление, сохранение, улучшение потребительских свойств изделий. 
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Также к материальным услугам относят перемещение товаров и людей, а 
также создание условий для их потребления. 
Нематериальные же услуги включают в себя услуги по предоставлению 
деловых и интеллектуальных навыков, а также услуги по обеспечению 
безопасности. 
Сфера услуг охватывает огромное число видов деятельности, которые 
классифицированы в различных источниках. 
Так, например, по классификации Всемирной торговой организации 
(ВТО) насчитывается более 150 видов услуг, которые объединены в 12 групп: 
1) деловые услуги; 
2) услуги связи; 
3) строительные и связанные с ними инженерные услуги; 
4) дистрибьюторские услуги; 
5) образовательные услуги; 
6) услуги, связанные с защитой окружающей среды; 
7) финансовые услуги; 
8) услуги в области здравоохранения и социального обеспечения; 
9) туристические и связанные с ними услуги; 
10) услуги по организации досуга, культурных и спортивных 
мероприятий; 
11) транспортные услуги; 
12) прочие услуги, не вошедшие в перечисленные [9]. 
Классификация услуг представлена в Общероссийском классификаторе 
видов экономической деятельности (ОКВЭД). В соответствии с ОКВЭД 
фирма осуществляет ту или иную зарегистрированную деятельность на 
территории Российской Федерации. 
ОКВЭД включает 99 классов, которые включают в себя подклассы 
(уточнения). Также существует и разбиение деятельности на разделы. 
ОКВЭД включает в себя 21 раздел, которые представлены в таблице 1. 
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Таблица 1 – Классификация видов деятельности по разделам ОКВЭД [7] 
Наименование 
раздела 
Виды деятельности 
Раздел A Сельское, лесное хозяйство, охота, рыболовство и рыбоводство 
Раздел B Добыча полезных ископаемых 
Раздел C Обрабатывающие производства 
Раздел D Обеспечение электрической энергией, газом и паром; кондиционирование 
воздуха 
Раздел E Водоснабжение; водоотведение, организация сбора и утилизации 
отходов, деятельность по ликвидации загрязнений 
Раздел F Строительство 
Раздел G Торговля оптовая и розничная; ремонт автотранспортных средств и 
мотоциклов 
Раздел H Транспортировка и хранение 
Раздел I Деятельность гостиниц и предприятий общественного питания 
Раздел J Деятельность в области информации и связи 
Раздел K Деятельность финансовая и страховая 
Раздел L Деятельность по операциям с недвижимым имуществом 
Раздел M Деятельность профессиональная, научная и техническая 
Раздел N Деятельность административная и сопутствующие дополнительные 
услуги 
Раздел O Государственное управление и обеспечение военной безопасности; 
социальное обеспечение 
Раздел P Образование 
Раздел Q Деятельность в области здравоохранения и социальных услуг 
Раздел R Деятельность в области культуры, спорта, организации досуга и 
развлечений 
Раздел S Предоставление прочих видов услуг 
Раздел T Деятельность домашних хозяйств как работодателей; 
недифференцированная деятельность частных домашних хозяйств по 
производству товаров 
Раздел U Деятельность экстерриториальных организаций и органов 
 
Помимо ОКВЭД, существует еще одна классификация услуг, принятая 
в России: Общероссийский классификатор продукции по видам 
экономической деятельности (ОКПД 2). 
ОКПД 2 основан на данных Росстата и введен в 2014 году. Он принят 
взамен четырёх классификаторов, утративших силу: ОКДП (ОК 004-93), 
ОКПД (ОК 034-2007 (КПЕС 2002)), ОКУН (ОК 002-93), ОКП (005-93) [10], и 
действителен на данный момент. 
Разделы данной классификации очень схожи с классификацией 
ОКВЭД, что упрощает определение вида услуги по обоим классификаторам. 
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Исходя из вышеприведенных классификаторов, можно сделать вывод, 
что со сферой услуг можно связать практически все виды деятельности от 
добычи металлов, до здравоохранения. В связи с этим, сфера услуг уже 
рассматривается не как отдельная отрасль, а как масштабный сектор мировой 
и российской экономики, который имеет широкий охват. 
Сфера услуг, как и любая другая, имеет свои особенности, в том числе 
и особенности тенденций развития. Так, например, в мировой экономике в 
1960-1970 годах прослеживалась тенденция увеличения доли доходов от 
сферы услуг ВВП в развитых государствах. Известно, что 70% мирового 
ВВП составляет сектор услуг (по оценкам Всемирного банка) [5], в то время, 
как в экономике СССР сервисный сектор играл далеко не самую важную 
роль. Это связано с тем, что «услуга» была очень узким понятием, в то врем, 
как в мировой экономике под услугой понималось не только обслуживание 
социальный, бытовых, торговых и некоторых других потребностей 
населения, но и образование, здравоохранение, спорт, рекреационный отдых, 
культуру, банковскую сферу, юридическую и информационную 
деятельность. Также некоторые относят сюда и науку, искусство, 
управление. 
В последние годы наблюдается не только увеличение значимости 
сферы услуг в экономике, но и увеличение населения, занятого в этой сфере. 
По данным аналитической компании «Markit», в 2016 году в России наиболее 
выросла занятость в гостиничном и ресторанном бизнесе, а в финансовом, 
наоборот произошло снижение [8]. Структура экономики России по занятому 
населению, по данным Росстата на 2014 год [11], имеет следующие 
тенденции: 
1. количество занятых в сельском хозяйстве, охоте и лесном 
хозяйстве снизилось на 2% за последние 10 лет; 
2. занятых в добычи полезных ископаемых также снизилось; 
3. количество населения, занятого в обрабатывающем производстве 
сократилось на 2,5%, что составляет 1 759 тыс. чел; 
12 
4. занятость населения в строительстве возросла на 0,9%; 
5. оптовая и розничная торговля на 1,1%; 
6. занятость в гостиничном и ресторанном сервисе выросла на 0,4%; 
7. занятость в финансовой деятельности в 2014 году составила 1,9% 
от общего количества занятого населения России; 
8. занятые в операциях с недвижимым имуществом, арендой и 
предоставлении услуг увеличились на 1,1%; 
9. занятые в сфере образования сократились на 528 000 человек, что 
составляет 1%. 
На основе данных тенденций можно сказать, что за последние 10 лет 
занятых в сфере услуг увеличилось, но неравномерно. Также доля услуг в 
мировом и российском ВВП увеличилась. Так, например, специалисты 
выделяют особое место спортивно-оздоровительным услугам. Это скорее 
всего связано с пропагандой здорового образа жизни. Также стоит отметить, 
что сфера услуг становится все более технически развитой и оснащённой.  
Растет не только занятость в этой сфере, но и объем самих услуг. Так, 
например, за последние 5 лет объем платных услуг населению России вырос 
на 2 837 109 млрд. руб., за последние 10 лет на 5 578 862 млрд. руб. Рост 
объема платных услуг представлен на рисунке 1. 
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Рисунок 1 – Рост объема платных услуг в период с 1990 по 2016 гг [12] 
 
Из рисунка 1 видно, что количество платных услуг с каждым годом все 
больше. Резкий скачек роста наблюдается в период с 1990 по 2000 год. 
Также рассмотрим прирост объема платных услуг, предоставляемых 
населению на территории Российской Федерации. 
 
 
Рисунок 2 – Прирост объема платных услуг в России в период с 2000 по 2016 
гг. в % к предыдущему году [12] 
 
14 
Исходя из рисунка 2 видно, что наибольший прирост по сравнению с 
предыдущим годом наблюдается в 2006 году и он составляет 7,6%. Также 
можем наблюдать наиболее значительный отрицательные прирост объема 
потребляемых платных услуг в России в 2008 и в 2014 годах, это связано с 
экономическим кризисов в стране в эти года. Также в 2015 и в 2016 
наблюдается отрицательный прирост, но он незначителен и уменьшается с 
каждым годом. 
Далее сравним, как изменялась структура платных услуг в России с 
2010 по 2014 года. 
Структура платных услуг включает следующие виды услуг: бытовые, 
транспортные, связи, жилищные, коммунальные, гостиниц и аналогичных 
средств размещения, культуры, туристские, физической культуры и спорта, 
медицинские, санаторно-оздоровительные, ветеринарные, правового 
характера, системы образования, социальные услуги, предоставляемые 
гражданам пожилого возраста и инвалидам и другие услуги. 
На рисунке 3 представлена структура платных услуг населению России 
за 2010 год. 
 
Рисунок 3 – Структура платных услуг населению России в 2010 году [12] 
Доли, % 
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Из рисунка 3 видно, что Наибольший вес имеют коммунальные услуги, 
они составляют 21,1% от суммы всех услуг, предоставляемых населению 
России. 
Далее рассмотрим эту же структуру для 2014 года. 
 
Рисунок 4 – Структура платных услуг населению России за 2014 год [12] 
 
Наибольшую долю в структуре платных услуг населению занимают 
коммунальные, транспортные и услуги связи, а наименьшую социальные и 
ветеринарные услуги 
Далее сравним объемы платных услуг населению России по 
категориям. 
Доли, % 
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Рисунок 5 – Сравнение объемов платных услуг населению России за 2010 и 
2014 года по категориям [12] 
 
По сравнению с 2010 в структуре появились социальные услуги, 
предоставляемые гражданам пожилого возраста и инвалидам. Впервые 
данный вид услуг появился в структуре в 2011 году и составляли 0,1% от 
общего объема предоставляемых услуг в России. К 2014 доля этих услуг 
выросла до 0,2%. Также в числе услуг, чья доля увеличилась по сравнению с 
2010 годом вошли бытовые услуги, жилищные услуги, услуги гостиниц, 
физической культуры и спорта, значительно возросли медицинские услуги и 
«другие» услуги. Потеряли долю услуги транспорта, связи, коммунальные и 
услуги правового характера. 
Российский рынок услуг очень неоднородный, это касается как 
предоставления, так и потребления услуг. Но для более детального 
понимания ситуации, необходимо рассмотреть не только глобальный рынок, 
но и локальный. Локальным рынком услуг в данном случае является рынок 
услуг Красноярского края, анализ которого и будет представлен далее. 
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1.2 Анализ структуры и основных направлений развития сферы 
услуг Красноярского края 
 
Услуги занимают все большую роль в жизни людей, регионов и страны 
в целом, это отражается и на валовом региональном продукте. 
Валовой региональный продукт (валовая добавленная стоимость в 
основных ценах) представляет собой стоимость товаров и услуг, 
произведенных для конечного использования [12]. ВРП рассчитывается как 
разница между выпущенной продукцией и ее потреблением. 
Некоторые виды экономической деятельности не могут быть отнесены 
к какому-то отдельному региону, так как являются продуктом 
мультирегиональной деятельности, поэтому их добавленная стоимость не 
учитывается при расчете ВРП. 
Данные ВРП по Красноярскому краю и остальным регионам России 
представлены в отчете Федеральной службы государственной статистики. На 
основании этих данных, проанализируем вклад, вносимый Красноярским 
краем в суммарный ВРП регионов России. Наглядное соотношение 
Суммарного ВРП и ВРП по Красноярскому краю представлено на рисунке 6. 
 
 
Рисунок 6 – Сравнение суммарного ВРП и ВРП по Красноярскому краю с 
2010 по 2015 года [12] 
Р
у
б
л
ей
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Исходя из рисунка 6, можно сделать следующие выводы: 
- суммарный ВРП с 2010 года стабильно возрастает, как и ВРП по 
Красноярскому краю; 
- доля ВРП по краю в суммарном ВРП в 2013 году составила 
0,023%, в 2014 – 0,024%, а в 2015 – 0,025%. Исходя из этого, можно сделать 
вывод, что вклад края в суммарный ВРП стабильно возрастает примерно на 
0,001% в год; 
- ВРП по Красноярскому краю в 2015 году, по сравнению с 2014, 
увеличился на 207 446,1 рублей, а суммарный на 5 845 051,3 рубля. 
На основе данных рисунка 6, рассмотрим темп роста суммарного и 
краевого ВРП. 
 
 
Рисунок 7 – Сравнение темпов роста суммарного ВРП и ВРП Красноярского 
края с 2011 по 2015 года [12] 
 
Исходя из рисунка 7, можно сделать следующие выводы: 
- в 2012 году оба показателя имеют наименьший темп роста, за 
которым следует стабильный рост показателей; 
- в 2014 и в 2015 годах темп роста ВРП региона становится 
больше, чем суммарный ВРП.  
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Далее рассмотрим соотношение компаний по видам экономической 
деятельности, имеющих прибыль и терпящих убытки, представленных на 
рынке Красноярского края. 
Прибыль – это положительная разница между доходами компании и ее 
расходами. Убыток же, это отрицательная разница между доходами 
компании и ее расходами. 
Анализ проводится по следующим видам экономической деятельности: 
1. сельское хозяйство, лесное хозяйство; 
2. рыболовство, рыбоводство 
3. добыча полезных ископаемых; 
4. обрабатывающие производства; 
5. обеспечение электроэнергией; 
6. водоснабжение, водоотведение; 
7. строительство; 
8. торговля оптовая и розничная; 
9. транспортировка и хранение; 
10. деятельность гостиниц и предприятия общественного питания; 
11. деятельность в области информации и связи; 
12. деятельность финансовая и страхования; 
13. деятельность по операциям с недвижимым имуществом; 
14. деятельность профессиональная, научная и техническая; 
15. деятельность административная и сопутствующие 
дополнительные услуги; 
16. государственное управление о обеспечение военной 
безопасности, социальное обеспечение; 
17. образование; 
18. деятельность в области здравоохранения и социальных услуг; 
19. деятельность в области культур, спорта, организации досуга и 
развлечений; 
20. предоставление прочих видов услуг. 
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Процентное соотношение фирм, имеющих прибыль и убытки по видам 
экономической деятельности, перечисленных выше, представлены на 
рисунке 8. 
 
 
Рисунок 8 – Процентное соотношение прибыльных и убыточных компаний 
по видам экономической деятельности в Красноярском крае в 2016 году [13] 
 
Исходя из рисунка 8 можно сделать вывод, что наиболее 
привлекательными являются виды деятельности по операциям с 
недвижимым имуществом, рыбоводство и рыболовство, а также образование. 
Более половины действующих предприятий терпят убытки в сфере 
водоснабжения и водоотведения. Виды деятельности, которые имеют равное 
количество прибыльных и убыточных фирм – это административная 
деятельность и сопутствующие дополнительные услуги и деятельность в 
области культуры, спорта, организации досуга и развлечений. 
Далее рассмотрим данные статистики по средней заработной плате в 
каждом из видов экономической деятельности за 2016 год. 
Денежный доход в среднем на душу населения на январь 2017 года 
составляет 23013,2 рубля, что выше на 6,7% по сравнению с данными о 
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доходах за январь 2016, но на 43,4% меньше, чем этот же показатель в 
декабре 2016. Сумма доходов в январе 2017 года составила 66 млрд. руб., что 
на 6,7% больше, чем в 2016. 
Среди видов деятельности, представленных в статистическом отчете 
следующие: 
1. сельское и лесное хозяйство; 
2. добыча полезных ископаемых; 
3. обрабатывающие производства; 
4. обеспечение электроэнергией; 
5. водоснабжение, водоотведение; 
6. строительство; 
7. торговля оптовая и розничная; 
8. транспортировка и хранение; 
9. деятельность гостиниц и предприятий общественного питания; 
10. деятельность в области информации и связи; 
11. деятельность финансовая и страхования; 
12. деятельность по операциям с недвижимым имуществом; 
13. деятельность профессиональная, научная и техническая; 
14. деятельность административная и сопутствующие 
дополнительные услуги; 
15. государственное управление о обеспечение военной 
безопасности, социальное обеспечение; 
16. образование; 
17. деятельность в области здравоохранения и социальных услуг; 
18. деятельность в области культур, спорта, организации досуга и 
развлечений; 
19. предоставление прочих видов услуг. 
Средняя заработная плата по видам деятельности в 2016 году по 
Красноярскому краю представлена на рисунке 9. 
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Рисунок 9 – Среднемесячная начисленная заработная плата работников 
организаций по видам экономической деятельности [13] 
 
Из рисунка 9 видно, что наибольшую среднемесячную заработную 
плату по Красноярскому краю имеют работники, занятые в добыче полезных 
ископаемых. Среднемесячная зарплата в этой сфере составляет 83076,6 
рубля. Наименьшая зарплата у работников гостиничного бизнеса и 
общественного питания. 
Средняя среднемесячная номинальная начисленная заработная плата 
работников организаций в январе 2017 года составила 35973,9 рубля и по 
сравнению с январем 2016 г. увеличилась на 2,1%, по сравнению с декабрем 
2016 г. уменьшилась на 23,1% [13]. 
На рисунке 10 представлен суммарный денежный доход населения 
Красноярского края в период с января 2016 года по январь 2017 года. 
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Рисунок 10 – Денежные доходы населения Красноярского края [13] 
 
Из рисунка 10 следует, что самыми малооплачиваемыми являются 
первые месяцы обоих годов. Это связано с тем, что январь – наиболее 
короткий месяц по количеству рабочих дней. Это связано с количеством 
праздничных и рабочих дней. А самая наибольшая зарплата наблюдается в 
декабре 2016 года. Скорее всего это связано, с так называемой, «тринадцатой 
зарплатой». Всего за этот период денежные доходы населения составили 
1 023 989,20 млн. рублей. 
Далее рассмотрим денежные расходы населения Красноярского края за 
период с января 2016 по январь 2017 года.  
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Рисунок 11 – Денежные расходы населения Красноярского края за 
2016 год [13] 
 
Ситуация с денежными расходами населения имеет аналогичную 
картину с денежными доходами населения. В декабре расходы имеют 
наибольший размер и составляют 103 674,2 млн. рублей. Расходы возрастают 
перед новогодними праздниками, так как жители края закупают продукты 
питания, подарки и другие атрибуты праздника. 
Следующим пунктом рассмотрим соотношение денежных доходов 
населения и денежных расходов. Это необходимо для того, чтобы определить 
наиболее финансово слабые месяцы для населения края. 
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Рисунок 12 – Разница между доходами и расходами населения 
Красноярского края [13] 
 
Из рисунка 12 видно, что отрицательная разница между доходами и 
расходами наблюдается только в январе каждого года. Это также связано с 
затяжными праздниками в России. 
На рисунке 13 изображено процентное соотношение различных видов 
затрат по отношению к доходам населения Красноярского края за январь 
2016 и 2017 года. 
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Рисунок 13 – Изменения в структуре расходов населения Красноярского края 
за последний год, в % к денежным доходам [13] 
 
Самую большую долю в структуре расходов занимают товары. Услуги 
идут следом и составляют 15,2% и 15,6% в 2016 и 2017 году соответственно. 
Также можно сказать, что в 2017 году население снизило количество 
приобретаемых товаров и увеличило количество приобретаемых услуг. Также 
увеличилась сумма, которую население тратит на оплату обязательных 
платежей и взносов, но уменьшилась сумма, которые жители края тратят на 
сбережения и покупку валют. Также немаловажным моментом является то, что 
процент уменьшения денег на руках жителей сократился по сравнению с 2016 
годом, и составил 1,7%. 
Население израсходовало средств на покупку товаров и оплату услуг 
52,9 млрд рублей, что на 6,2% больше, чем в январе 2016 г. Денежные расходы 
населения Красноярского края за январь 2017 года составили 67,1 млрд. руб., 
это на 3,7% больше, чем годом ранее. 
На рисунке 14 представлена статистика отражающая процентное 
отношение суммы, потраченной на услуги к доходу населения. 
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Рисунок 14 – Сумма, потраченная на услуги в Красноярском крае за период с 
января 2016 по январь 2017 г, по отношению к доходам населения [13] 
 
Наименее популярными услуги становятся в декабре, и составляют 
всего 9,6% от денежных доходов. Максимального значения они достигают в 
январе и составляют 15,6%, но также следует отметить и высокий показатель 
годом ранее в январе и в августе. 
Рассмотрим объем платных услуг, предоставляемых населению в 
Красноярском крае за 2016 год и начало 2017. Ежемесячный объем 
потребляемых услуг представлен на рисунке 15. 
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Рисунок 15 – Объем платных услуг, предоставленных населению 
Красноярского края в период с января 2016 по апрель 2017 года [13] 
 
Наибольший объем потребления платных услуг наблюдается в июне 
2016 года, а наименьший в феврале 2017. 
Далее рассмотрим прирост объема платных услуг, предоставляемых 
населению в 2016-2017 гг. 
 
 
Рисунок 16 – Прирост объема платных услуг в период с января 2016 по 
апрель 2017 года [13] 
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Из рисунка 16 видно, что наибольший спад объема платных услуг 
наблюдается в декабре 2016 года, а наибольший прирост в январе 2017 года. 
Также рассмотрим структуру платных услуг, потребляемых в 
Красноярском крае в 2016 году. 
 
Рисунок 17 – Структура потребляемых в Красноярском крае платных услуг 
за январь 2016 – апрель 2017 года [13] 
 
Суммарный объем услуг, потребленных за период с января 2016 по 
апрель 2017 гг составляет 42054,5 млн. руб. Наибольший вес в структуре 
платных услуг занимают коммунальные услуги, что составляет 25,2% или 
10602,5 млн. руб. за 16 месяцев. Второе место занимают 
телекоммуникационные услуги и составляют 6642,4 млн. руб. Далее следуют 
прочие услуги, которые занимают 11,4% в общей структуре услуг, затем 
транспортные услуги, бытовые услуги. Самый наименьший удельный вес 
имеют услуги санаторно-курортных организаций. 
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Таким образом, можно сказать, что наибольшая часть расходов 
населения, которые они тратят на услуги, они тратят на услуги 
коммунальных служб. Это составляет примерно 151 414 млн рублей за 
период с января 2016 оп январь 2017 года. 
Помимо анализа ситуации на рынке, необходимо рассмотреть и самих 
потребителей, а именно особенности их поведения в сфере услуг. Данный 
анализ представлен в следующей части работы. 
 
1.3 Особенности поведения потребителей в сфере услуг 
 
Потребление товаров, как правило, связано с удовлетворением 
первичных потребностей, таких как голод, жажда и другие. Потребление 
товаров же, чаще всего, связано с удовлетворением потребностей более 
высокого уровня. Уровни потребностей представлены на рисунке 18. 
 
Рисунок 18 – Пирамида потребностей Маслоу [] 
 
Физиологические потребности (голод, жажда) 
Потребности самосохранения 
(безопасность, защищенность) 
Социальные потребности 
(чувство духовной близости, любовь) 
Потребности в уважении 
(самоуважение, 
признание, статус) 
Потребности 
в самоуважении 
(саморазвитие и 
самореализации) 
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Особенность услуги заключается в том, что в отличии от товара, она не 
удовлетворяет физиологические потребности индивида. 
По мере развития общества, услуги становятся все более 
разнообразными и имеют все больший охват. На сегодняшний день услуги 
нашли себе место во всевозможных сферах жизни человека, начиная с 
необходимых, вроде медицинских услуг, заканчивая досугом, а также 
услугами, связанными с интеллектуальным и духовным развитием личности. 
Любой продукт труда, произведенный для продажи, является товаром. 
Поэтому услуги, реализуемые на различных ранках, выступают как 
самостоятельной и весьма разнообразной группы товаров. 
Основное отличие товара от услуги заключается в том, что любая 
услуга – это процесс. То есть последовательная смена событий объекта во 
времени. Объект может быть, как материальным, так и идеальным, который 
порождает материальный или идеальный процесс. Материальные объекты 
имеют физические характеристики, они могут быть как природными, так и 
искусственно созданными, а идеальные объекты отличаются своей 
несущественностью, то есть их нельзя потрогать. 
Услуга тесно связана с человеком, который эту услугу предоставляет, 
следовательно, она неотъемлема от производителя.  
Процесс производства, доставки и потребления услуги невозможно 
разделить, так как они происходят одновременно. Также услугу невозможно 
транспортировать. 
Для определения особенностей потребления услуги, необходимо 
рассмотреть услугу как товар. А товар в маркетинге рассматривается как 
иерархия атрибутов, в центе которой расположено базовое благо. 
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Рассмотрим мультиатрибутивную модель услуги, построенную по 
аналогии с материальным товаром. 
 
Рисунок 19 – Мультиатрибутивная модель услуги как товара [] 
 
Мультиатрибутивная модель услуги имеет схожие черты с моделью 
товара. Рассмотрим подробнее все слои модели. 
Первый уровень – «Базовая потребность». На этом уровне услуга 
рассматривается как товар по замыслу, то есть то, что в действительности 
приобретает покупатель. Ядро услуги составляет основная характеристика, 
удовлетворяемой потребности, основная выгода и специфическая 
характеристика потребителя услуг. Специфику потребителя услуг могут 
отражать услуги ресторанного бизнеса, ориентированного на здоровый образ 
жизни, бытовые услуги класса люкс, услуги повышенной комфортности в 
транспорте и другие. 
Атрибут – это объективное свойство и качество товара, которое 
воспринимает и оценивает потребитель [14]. Именно атрибуты являются 
характеристикой ядра услуге на рынке. К атрибутам чаще всего относят: 
‒ инструменты, материалы, оборудование с помощью которых 
осуществляется услуга; 
‒ время обслуживания потребителя или время предоставления 
услуги; 
Услуга в полном 
смысле (бренд, 
торговая марка) 
Базовый слой. 
(ядро услуги) 
Второй слой. 
(ожидания 
потребителя) 
Третий слой. 
(товар с 
подкреплением) 
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‒ длительность результата и надежность использования 
результатов услуги; 
‒ характеристики, связанные с условиями помещения, где 
предоставляется услуга, а также сам процесс обслуживания; 
‒ этический аспект предоставления услуги потребителю; 
‒ экологические характеристики услуги и процесса обслуживания; 
‒ эстетическая сторона обслуживания; 
‒ безопасность потребителя и обслуживающего персонала при 
оказании услуги; 
‒ квалификация сотрудников, предоставляющих услугу. 
Атрибуты имеют различную специфику, связанную с тем, какую 
конкретно услугу предоставляет та или иная фирма. 
Так как люди, предоставляющие услугу, имеют особое место процессе 
оказания услуги, то следует учитывать такое явление, как «человеческий 
фактор». Это обязывает компанию разрабатывать программы по работе с 
персоналом, внутреннего маркетинга, так как от того как предоставляется 
услуга чаще всего зависит повторное обращение за ней в компанию. 
Второй уровень иерархии – «Товар в реальном исполнении». 
Что касается материального товара, то к этому уровню относят 
упаковку, качество и другие физические аспекты товара, то для услуг, товар в 
реальном исполнении – это ожидания потребителей, связанные с этой 
услугой. К атрибутам этого уровня относятся: 
‒ надежность услуги; 
‒ уверенность клиента в услуге; 
‒ профессионализм поставщика услуги; 
‒ доброжелательность. 
Этот слой мультиатрибутивной модели дополняет и делает услугу 
более полноценной. Это связано с тем, что она не имеет физического 
выражения, как правило. 
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Третий уровень – «Товар с подкреплением». Атрибуты услуг 
отличаются от атрибутов товара на данном уровне, а именно монтаж, 
поставку, кредитование и другие. Атрибуты услуги же касаются внешних 
материальных элементов, которые характеризуют сам процесс 
предоставления услуги: место, в котором предоставляют услугу, специальное 
оборудование, которое необходимо для предоставления услуги, внешний вид 
поставщика услуги, а также наличие информации об услуге. 
Высший слой – «Товар в полном смысле». Под товаром в полном 
смысле понимается бренд, обладающий известностью. Так как решение о 
покупке услуги чаще всего принимается не в месте потребления услуги, то 
большое значение имеет известность и репутация торговой марки. Именно на 
эти аспекты в первую очередь обращает внимание потребитель, особенно 
который еще не пользовался услугами фирмы, которая может стать одной из 
тех, среди которых он будет выбирать. 
Этот уровень отражает услугу в ее полном маркетинговом смысле. 
Отличительной чертой этого уровня является то, что бренд – это не только 
сама услуга, но и то, что ее окружает, то что связано непосредственно с 
оказанием или потреблением той или иной услуги. Поэтому имеет значение, 
кто предоставляет услугу, где и как. 
Исходя из вышесказанного, ядро услуги как товара – это суть самой 
услуги и ее основное назначение. Что касается услуги как товара в широком 
смысле, то это конечное интегральное восприятие услуги потребителем в 
целом. Это совокупность всего, что окружает услугу. 
Также рассмотрим комплекс маркетинга для услуг, который оказывает 
прямое воздействие на потребителя, выбирающего услугу.  
Комплекс маркетинга – это основный элемент бизнес стратегии. 
Модель представляет собой некий перечень необходимых элементов для 
результативного развития продукта компании на том или ином рынке. 
Комплекс маркетинга для товара состоит и 4 основных элементов – 4р, 
и включает в себя продукт, цену на него, местоположение и продвижение 
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товара. Но для рынка услуг, стандартного набора маркетинг-микс 
недостаточно, так как услуга не имеет материального подкрепления, поэтому 
были введены дополнительны 3р, которые на сегодняшний день 
применяются не только на рынке услуг, но и на рынке товара. 
5р – «People». Этот элемент появился в связи с развитием маркетинга 
отношений и маркетинга услуг. Под этим термином подразумеваются люди, 
способные оказать влияние на восприятие товара или услуги в глазах 
целевого сегмента и рынка в целом: 
‒ работники, представляющие компанию, лица, ассоциирующиеся 
с определенной услугой, например, рекламное лицо компании; 
‒ персонал, который непосредственно оказывает услугу, а также 
контактирует с целевым потребителем; 
‒  «лидеры мнений» в том направлении, в котором работает фирма 
(люди, имеющие опыт потребления схожих услуг и имеющих возможность 
придать широкой огласке опыт работы с той или иной компанией, в том 
направлении, в котором работает компания); 
‒ поставщики и производители, которые могут оказывать как 
прямое, так и косвенное влияние на качество, оказываемых услуг. 
Важность данных людей бесспорна, так как все эти люди оказывают 
влияние на действия компании на рынке, а также на то, как целевой сегмент 
и рынок в целом воспринимает услуги, оказываемые фирмами на этом рынке. 
Для успешного функционирования на рынке компании необходимо в 
своей маркетинговой стратегии отразить следующее: 
‒ применение принципов управления человеческими ресурсами на 
предприятии, такими как мотивация, повышение квалификации персонала, 
карьерный рост и другими; 
‒ налаживание отношений с «лидерами мнений» и теми, кто 
способен оказать влияние на мнения и предпочтения потребителей; 
‒ разработка программы лояльности не только для клиентов, но и 
для персонала фирмы; 
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‒ налаживание обратной связи с клиентами. 
Люди в компании имеют прямое отношение к внутреннему маркетингу 
и отражают тот факт, что работники имеют большое значение в успешном 
применении маркетинговой стратегии компании, которая будет 
реализовываться в зависимости от мотивации сотрудников компании.  
6p – «Process». Эта составляющая маркетинг-микс относится к В2В 
рынку и рынку услуг и описывает непосредственно процесс взаимодействия 
между потребителем и компанией. Данному процессу следует уделять особое 
внимание, так как именно он служит основой для совершения покупки на 
рынке и формированию лояльности клиента. 
При осуществлении маркетинговых видов деятельности необходимо 
вводить правильные процессы, которые не противоречат стратегии 
компании, она сможет добиться успеха на рынке. При оказании услуг 
потребитель чаще всего непосредственно вовлечен в процесс, а это значит, 
что процесс – это важная составляющая успешного оказания услуг, так как 
оказание услуги и ее потребление зачастую совпадают и не могут быть 
разделены.  
Таким образом, этот элемент в концепции комплекс маркетинга 
призван уделять особое внимание процедурам взаимодействия между 
потребителями услуг и организациями, их предоставляющими [15]. 
При разработке маркетинговой стратегии следует уделить особое 
внимание совершенствованию процесса оказания услуг, так как на рынке 
услуг – это один из ключевых факторов успеха фирмы. В этом случае сделать 
приобретение и пользование услугой максимально комфортными для 
потребителя будет приоритетной целью компании. 
7р – «Physical evidence». Эта составляющая комплекса маркетинга чаще 
относится к В2В рынку и рынку услуг. Термин описывает окружение 
потребителя в момент приобретения и потребления услуги. Правильно 
выстроенное окружение помогает фирме построить тот образ и имидж, 
который она бы для себя хотела. На рынке услуг это имеет очень большое 
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значение, так как порой потребляя услугу клиент имеет возможность 
физически и умственно отдохнуть, например. 
Этот компонент включает все те физические объекты, которые может 
видеть и ощущать клиент в процессе потребления услуги. Но помимо 
объектных составляющих сюда также относятся и те явления, которые 
невозможно потрогать или увидеть, например, запахи. 
Улучшение пространства, в котором предоставляется услуга, чаще 
всего имеет положительный результат для фирмы. Это позволяет не только 
не упустить постоянных клиентов, но и приобрести новых. 
Для достижения целей, поставленных фирмой, необходимо 
предпринимать меры по улучшению уровня сервиса и качества 
обслуживания своих клиентов. 
В маркетинговой стратегии рекомендуется отдельно прописывать 
физическое окружение и его ключевые цели. 
Планирование маркетинга в сфере услуг основывается на следующих 
принципах. 
1) Комплексность плана маркетинга. Элементы комплекса маркетинга 
не только не должны не противопоставляться друг другу, они должны быть 
основой для роста компании, а значит должны быть продуманы так, чтобы 
дополнять друг друга. 
2) Непрерывность процесса планирования. Под непрерывностью 
понимаются неразрывные, последовательные действия по разработке и 
реализации заданий в рамках конкретного этапа планирования маркетинга. 
3) Гибкость и адаптивность плана маркетинга. Это значит, что 
комплекс маркетинга должен быть продуман так, чтобы изменения во 
внешней среде не привели к упадку компании. Следует заниматься 
мониторингом рынка, на котором функционирует компания и вносить 
постоянные коррективы в комплекс маркетинга так, как это необходимо 
рынку, но при этом не будет наносить вред компании. 
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Наиболее правильно выстроенный комплекс маркетинга влияет на 
выбор потребителей. Он может влиять как положительно, побуждая 
потребителя приобрести услугу, так и отрицательно и убедить его в 
обратном. 
Помимо вышеперечисленных факторов, влияющих на поведение 
потребителей, существует еще один важный аспект при выборе того или 
иного товара или услуги покупателем – это набор ценностей, которые несет в 
себе товар или услуга. 
Потребительская ценность товара – это соотношение между выгодами, 
которые потребитель получает при покупке товара или услуги и его ценой в 
денежном выражении. Ценность товара не всегда возможно посчитать в 
денежных единицах, это связано с тем, что товар, который приобретает 
покупатель, не всегда несет экономическую ценность. 
Товары и услуги, как правило, отражают следующие виды ценностей: 
- функциональные. Отражают возможности товара или услуги, 
которые открываются перед потребителем во время или после приобретения 
блага; 
- эмоциональные. Отражают эмоции человека, связанные товаром 
или услугой, которые он приобретает; 
- социальные. Отражают статус человека, который ему придает 
приобретаемые товар или услуга; 
- самоидентификация. Это ощущение человека, которые он 
испытывает, купив товар или услугу. 
Компания, которая предлагает наибольшую ценность за меньшую 
сумму, как правило имеет большую долю рынка, чем ее конкуренты. 
Соответственно повышая вышеперечисленные ценности, компания может 
привлечь дополнительных клиентов. 
Что касается сферы услуг, то здесь очень большую роль играет 
эмоциональная ценность, так как услуга не имеет физического исполнения, 
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то те эмоции, которые испытывает человек в процессе потребления услуги – 
один из ключевых факторов успеха компании на рынке. 
Также важное значение имеет социальная ценность услуги. Она, как 
правило, отражает статус своего потребителя. 
В следующей главе будут рассмотрены особенности поведения 
потребителей на российском ранке и рынке Красноярского края. 
40 
2 Определение факторов потребительского поведения в сфере 
услуг на основе применения методов моделирования 
2.1 Анализ особенностей, методов и практики организации 
маркетинговых исследований потребителей на рынке услуг 
 
Маркетинговые исследования – это системный поиск, сбор, обработка 
и анализ данных и сведений, имеющих отношение к рынку, на котором 
функционирует. 
Филипп Котлер дает следующее определение маркетинговым 
исследованиям — это систематическое определение круга данных, 
необходимых в связи со стоящей перед фирмой маркетинговой ситуацией, их 
сбор, анализ и отчёт о результатах. 
Выделяют следующие виды маркетинговых исследований: 
1. исследование рынка;  
2. исследование сбыта; 
3. исследование потребительских свойств товара; 
4. исследование рекламы; 
5. экономический анализ; 
6. мотивационный анализ; 
7. исследование внешнего маркетинга. 
Прежде, чем приступать к маркетинговым исследованиям необходимо 
ознакомиться с порядком и содержанием этапов маркетингового 
исследования. Филипп Котлер выделяет пять этапов маркетингового 
исследования, которые представлены на рисунке 20. 
 
Рисунок 20 – Последовательность этапов маркетингового исследования 
 
Выявление 
проблем и 
формулирован
ие целей 
исследования 
Отбор 
источников 
информации 
Отбор 
информации 
Анализ 
собранной 
информации 
Представ- 
ление 
полученных 
результатов 
41 
Рассмотрим эти этапы подробнее. 
Первый этап маркетингового исследования – выявление проблемы и 
формулировка целей исследования. Этот этап является определяющим всю 
дальнейшую работу над исследованием. Правильная постановка проблемы 
исследования – это залог успешного исследования. Ошибки, допущенные 
при определении проблемы, чаще всего ведут к дополнительным затратам, 
которые не были необходимы и не были учтены изначально, а также 
компания может пойти по неверному пути исследования, что приведет к 
тому, что компания не получит необходимую ей информацию. 
Второй этап – отбор источников информации. На этом этапе компания 
делает выбор, какую информацию она будет использовать: достаточно будет 
вторичной информации, или же необходим сбор первичной информации. 
У вторичной информации есть свои плюсы и минусы, представленные 
в таблице 2. 
 
Таблица 2 – Плюсы и минусы вторичной информации 
Плюсы Минусы 
Относительно низкая цена (отраслевые, 
правительственные издания, периодическая 
печать и т.д.) 
Цель исследования, проводимого во 
вторичной информации, может не 
совпадать с целями компании 
Формирует более полное представление о 
ситуации на рынке 
Многие исследовательские проекты 
проводятся лишь однажды 
Источники могут содержать данные, 
которые невозможно получить 
самостоятельно 
Публикуемая информация может быть 
неполной 
Помогает, на стадии предварительного 
анализа 
Данные в различных источниках могут 
разниться 
Относительно высокая скорость сбора 
вторичной информации 
Методология сбора данных может быть 
неизвестна и вторичная информация, может 
быть недостаточной 
Наличие нескольких источников (позволяет 
выявлять различные подходы получать 
большие объемы информации и 
сопоставлять данные) 
Может быть устаревшей и неактуальной 
Собранная, из независимых источников, как 
правило, весьма достоверна 
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Третий этап – сбор информации. Полнота этого этапа зависит от того, 
были ли удовлетворены нужды организации вторичной информацией. 
Иногда третий этап исследования начинается с определения или уточнения 
объекта исследования, особенно это касается тех исследований, в которых 
объектом являются конечные потребители, каналы сбыта, либо если оно 
проводится впервые. Наглядное представление алгоритма сбора первичной 
информации представлен на рисунке 21. 
 
Рисунок 21 – Алгоритм сбора первичной информации 
 
Достоинства и недостатки есть и у первичной информации. Они 
представлены в таблице 3. 
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Таблица 3 – Достоинства и недостатки первичной информации 
Достоинства Недостатки 
Собирается в соответствии с целями 
исследования 
Сбор данных может быть 
продолжительным 
Методология сбора данных контролируется 
фирмой лично; 
Высокая стоимость сбора первичной 
информации 
Степень надежности может быть 
определена; 
Фирма может быть неспособной собирать 
первичные данные 
Может быть единственным способом 
получения необходимых сведений 
Подход фирмы может носить ограниченный 
характер; 
Отсутствие противоречивых данных; Некоторые виды информации не могут 
быть получены; 
Принадлежат фирме и не доступна для 
конкурентов; 
 
Четвертый этап – анализ собранной информации. Он заключается в 
оценке собранной информации с использованием статистических методов. 
Окончательные результаты анализа представляются в виде рекомендаций 
предприятию в будущем. 
На пятом, последнем, этапе представляются результаты, полученные в 
ходе маркетинговых исследований, проводимых фирмой, и имеет форму 
отчета. 
К отчету по маркетинговым исследованиям, как и к другим 
формальным документам, имеются определенные требования, которым он 
должен отвечать и содержать ответы на следующие вопросы: 
‒ цель маркетингового исследования; 
‒ для кого и кем проводилось; 
‒ время проведения исследования; 
‒ описание генеральной совокупности; 
‒ размер и охват выборки; 
‒ базовые показатели, используемые для сравнения; 
‒ фактические результаты и выводы по проведенному 
маркетинговому исследованию. 
Маркетинговые исследования, проводимые на рынке услуг, включают 
систематический сбор, отображение и анализ информации, которая 
необходима для принятия решений, касающихся товарной, ценовой, 
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сбытовой, коммуникационной политики организаций. Это позволяют 
сформировать стратегический маркетинговый актив предприятия, тем самым 
обеспечивая более эффективную работу компании на рынке в дальнейшем. 
Особенности маркетинговых исследований на рынке услуг 
определяются сущностью и спецификой самих услуг. Услуга как товар имеет 
следующие отличительные черты: отсутствие возможности хранения, 
неосязаемость, нематериальность, неразрывность производства и 
потребления, неоднородность и неодинаковое качество исполнения, 
связанные с квалификацией работников. 
Это не единственный подход к исследованиям рынка, но этот способ 
позволяет оценить динамичные изменения, происходящие на нем. 
Маркетинговый анализ включает в себя оценку: 
‒ структуры рынков и уровня их доходности; 
‒ потенциальных потребителей услуг с учетом различных 
критериев; 
‒ динамики потребления услуг в расчете на душу населения; 
‒ динамики общего спроса на услуги на данном рынке; 
‒ динамики цен на услуги; 
‒ качества услуг, предоставляемых на данном рынке различными 
предприятиями; 
‒ общей емкости рынка и доли конкретного предприятия. 
Маркетинговое исследование способно отразить все 
вышеперечисленные показатели, но для каждого из них нужен свой анализ. 
Соответствие информации, необходимой для проведения анализа и тип 
исследования представлены в таблице 4. 
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Таблица 4 – Соответствие предмета маркетингового исследования и 
описание целей этого исследования 
Предмет анализа Описание цели 
Структура рынка 
Анализ емкости и конъюнктуры рынка, оценка рыночных 
тенденции 
Товар компании 
Анализ развития рынка и рыночной доли товара компании в 
сегменте 
Целевой сегмент 
Анализ привлекательности сегментов рынка с целью выбора 
целевого рынка 
Потребитель 
Анализ спроса на рынке и анализ ключевых потребностей рынка, 
подробное изучение поведения, требования целевой аудитории к 
продукту 
Цены 
Проведение анализа ценового позиционирования конкурентов, 
действующей структуры цен в отрасли 
Свободные ниши 
Анализ сегментов рынка с целью поиска свободных рыночных 
ниш и новых источников продаж 
Конкуренты 
Конкурентный анализ рынка с целью анализа конкурентных 
преимуществ товара и определения слабых стороны компании 
 
Маркетинговые исследования, проводимые в сфере услуг, набирают 
популярность. Это связано с ростом рынка и расширением ассортимента 
предоставляемых услуг на рынке России и каждого города отдельно. Но на 
российском рынке отсутствует общепринятая модель маркетинга услуг, в 
отличие от западного маркетинга. На западе приняты следующие модели 
маркетинга услуг. 
1) Модель Д. Ротмела. 
Эта модель – одна из первых концепций маркетинга услуг. Модель 
Ратмела это первая попытка проиллюстрировать различия между 
функциональными задачами маркетинга в производственном и 
непроизводственном секторах. 
Ратмел выделяет по меньшей мере три самостоятельных процесса, 
происходящих на рынке услуг: 
а) процесс производства товаров; 
б) процесс маркетинга этих товаров; 
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в) процесс потребления этих товаров. 
Функциональные задачи маркетинга в этой системе – классические, а 
это значит, что: 
- необходимо организовать процесс производства товаров, которые 
удовлетворяют нужды потребителя, а не тех, которые нужно продать; 
- необходимо организовать комплекс маркетинга для наиболее 
эффективного продвижения товара к потребителю;  
- необходим мониторинг процесса потребления товаров с целью 
изучения поведения потребителей, выявления новых нужд потребителей и 
анализа вновь открывающихся возможностей для маркетинга с целью 
максимизации прибыли на основе полного удовлетворения выявленных нужд 
потребителей. 
Функциональные задачи маркетинга, приведенные ранее, становятся 
трудновыполнимыми в контексте производства, маркетинга и потребления 
услуг. 
Графически модель Ротмела изображена на рисунке 22. 
 
Рисунок 22 – Графическое изображение модели Ротмела 
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При оказании услуг трудно, а порой невозможно, разделить 
производство, маркетинг и потребление услуг на отдельные процессы. Это 
обусловлено спецификой услуги как товара. Процесс производства и 
потребления услуги происходят одновременно, из чего вытекает новая 
функциональная задача маркетинга, применяемая в сфере услуг. Возникает 
необходимость изучать, создавать, оценивать, рекламировать, продвигать на 
рынок и продавать процесс взаимодействия между клиентом и поставщиком 
услуг. 
2) Модель П. Эйглие и Е. Лангеарда. 
Эта модель маркетинга услуг была разработана в 1976 году во Франции 
и получила название «обслуживание в действии» или «Servaction». Модель 
подчеркивает не только то, что процесс производства и потребления услуги 
происходят одновременно, но и то, что услуга неосязаема. В отличие от 
модели Ратмела, где была лишь обозначена необходимость уделять внимания 
процессу взаимодействия продавца и покупателя, «Servaction» показывает 
нам то, что происходит в процессе взаимодействия. 
Ключевыми факторами в этой модели являются: 
1) непосредственно процесс обслуживания; 
2) организация услуг; 
3) потребитель А; 
4) потребитель Б. 
Наиболее важным элементом в этой модели является потребитель А 
как целевой сегмент рынка услуг, на котором работает фирма. 
На рисунке 23 представлено графическое изображение модели П. 
Эйглие и Е. Лангеарда. 
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Рисунок 23 – Графическое изображение модели П. Эйглие и Е. Лангеарда 
 
На рисунке 23 большим прямоугольником обозначен процесс 
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б) Другие потребители – «потребитель Б». Согласно модели, 
существенное влияние на общее восприятие процесса обслуживания 
«потребителем А», оказывают качественные характеристики других 
потребителей, находящихся в процессе обслуживания в поле зрения или 
рядом с «потребителем А». 
Согласно модели Эйглие и Лангеарда, маркетинг кроме традиционных 
стратегий, используемых в производственном секторе (комплекс маркетинга 
– 4р), должен воплотить три дополнительные стратегии: 
а) позаботиться о видимой части организации и создать определенную 
материальную среду, по которой потребитель будет оценивать качество 
предстоящего обслуживания. Чаще всего эта стратегия реализуется через 
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создание определенного интерьера или дизайна помещения, где 
предоставляется услуга. 
б) Также необходимо обеспечить определенные стандарты поведения 
персонала, предоставляющего конечным потребителям услугу. Как правило, 
эта стратегия реализуется через обучение и мотивацию персонала. 
в) Необходимо продумать, как организовать потребителей так, чтобы 
каждый из них находился «среди своей» группы потребителей. 
3) Модель К. Грёнроса 
Эта модель основана на моделях Д. Ратмела и П. Эйглие и Е. Лангеарда 
и не имеет какого-либо оригинального графического изображения. Однако 
вкладом Северной школы, представителем которой является Грёнрос, в 
теорию маркетинга общепринято признается детальная концептуальная 
разработка терминологии маркетинга услуг и введение в научный оборот 
таких концепций, как внутренний маркетинг, качество услуги и 
интерактивный маркетинг. 
То, что Ратмел подразумевает под «дополнительной функцией 
маркетинга», применительно к услугам, Грёнрос называет «интерактивным 
маркетингом». Интерактивный маркетинг направлен на процесс 
взаимодействия между потребителем и теми, кто оказывает услугу. По 
мнению Грёнроса, в процессе интерактивного маркетинга создается качество 
обслуживания. Главной задаче интерактивного маркетинга является создание 
и поддержание на должном уровне стандартов качества обслуживания. При 
этом процесс качественного обслуживания и поведение персонала, 
оказывающего услуги становятся главными факторами. Поэтому для 
возможности стратегического воздействия на эти факторы К. Грёнрос вводит 
две дополнительные концепции: функционально-инструментальную модель 
качества обслуживания и внутренний маркетинг. 
Функционально-инструментальная модель качества обслуживания 
предполагает, что потребителю в процессе обслуживания важно не только, 
что потребитель получает, это отражает инструментальное качество, но и как 
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этот процесс происходит, это функциональное качество. Для того чтобы 
создать функциональное качество обслуживания, необходимо развивать 
стратегию внутреннего маркетинга. 
Внутренний маркетинг направлен на персонал фирмы, который 
непосредственно оказывает услуги потребителям, и предназначен для 
создания таких мотивационных и организационных условий труда, которые 
бы активно способствовали созданию функционального качества 
обслуживания. К. Грёнрос утверждает, что перед тем как продать 
качественную услугу внешнему потребителю, она должна быть сначала 
«продана» внутреннему потребителю, т.е. персоналу, который является 
«маркетологом по совместительству». Другими словами, персонал должен 
быть осознанно мотивирован на заданные менеджментом качественные 
стандарты обслуживания внешних потребителей. 
4) Модель М. Битнера 
Американские школы маркетинга верны своему подходу «4р», 
разработанному еще в 1960-х годах. Работы исследователя Центра изучения 
маркетинга услуг при Аризонском университете М. Битнера расширили эту 
формулу до «7р» применительно к услугам. Эта модель имеет широкое 
применение на рынке услуг. 
Традиционная формула «4р» содержит в себе четыре контролируемых 
для организации фактора маркетинга: товар, цена, каналы распределения и 
элементы коммуникации. Задача организации — использовать эти факторы 
так, чтобы они работали эффективнее и продуктивнее воздействовали на 
целевой рынок, чем у конкурентов. Модель «7р» была подробнее 
рассмотрена ранее в части 1.3. 
Эти две модели применительно к услугам и товарам представлены на 
рисунке 24. 
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Рисунок 24 – Сравнение концепций 4р и 7р маркетинга  
 
Модели направлены на целевого потребителя компании. Комплекс 
маркетинга используется фирмой для воздействия на потребителя. В 
традиционной модели маркетинг-микс всего 4 компонента, но для рынка 
услуг этого недостаточно, поэтому были введены еще 3 дополнительных 
элемента, появление которых обусловлено спецификой услуги как товара. По 
своей логике модель М. Битнер схожа со всеми вышеперечисленными 
моделям Д. Ратмела, П. Эйглие и Е. Лангеарда, К. Грёнроса.  
5. Модель Ф. Котлера 
«Треугольная» концепция маркетинга услуг была разработана Ф. 
Котлером. Она основывается на исследованиях внутриорганизационных 
коммуникационных процессов и концепции маркетинга отношений, Котлер 
выделил три взаимосвязанные единицы, присущие маркетингу услуг: 
1) руководство фирмы; 
2) контактный персонал; 
3) потребителей. 
Цена 
Товар 
Коммуникации 
Каналы 
распределения 
Люди 
Процесс 
Физическое 
окружение 
4р 
7р 
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На рисунке 25 представлена графически модель Ф. Котлера. 
Рисунок 25 – Модель Ф. Котлера 
 
Согласно модели, разработанной Котлером и представленной на 
рисунке 25, три ключевые единицы образуют три контролируемых звена: 
1) фирма-потребитель; 
2) фирма-персонал; 
3) персонал-потребитель. 
Для успешной реализации маркетинга на рынке услуг, необходимо 
развивать три стратегии, направленные на эти три звена: 
1) звено «фирма-потребитель» развивается через традиционную 
стратегию маркетинга, которая связана с вопросами ценообразования, 
коммуникаций и каналами распространения; 
2) звено «фирма-персонал» развивается через стратегия внутреннего 
маркетинга, которая связана с мотивацией персонала на качественное 
обслуживание потребителей; 
3) звено «персонал-потребитель» развивается через стратегию 
интерактивного маркетинга, которая связана с контролем качества оказания 
услуги во время взаимодействия персонала и потребителя. 
Традиционный 
маркетинг 
Фирма 
Персонал Потребитель 
Внутренний 
маркетинг 
Интерактивный 
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Рассмотрев вышеперечисленные модели, можно сделать вывод, что, 
несмотря на то, что они разработаны разными исследователями из разных 
стран и построены по разным принципам, в целом они имеют схожие 
элементы. А именно, то, что каждая из моделей построена на специфики 
товара как услуги; каждая из моделей обращает внимание на то, что 
необходимо уделять внимание персоналу, который оказывает услуги, и 
самому процессу обслуживания, так как он него многое зависит; 
большинство концепций отмечают необходимость использования 
дополнительных стратегий для наиболее эффективного управления 
маркетингом услуг. Но помимо схожих элементов, модели имеют и 
противоречия.  
Далее рассмотрим факторы, которые влияют на поведение 
потребителей при выборе услуг той или иной фирмы. 
 
2.2 Выявление факторов, влияющих на поведение потребителей 
предприятия сферы услуг, на основе модели принятия решения о 
покупке 
 
Принятия решения о покупке – это ряд этапов, которые проходит 
потребитель при покупке товара. Данный процесс необходимо анализировать 
для того, чтобы более точно можно было предсказывать поведение 
потребителя при совершении покупки, а также для понимания, как именно 
можно на него воздействовать, чтобы склонить его на свою сторону. При 
изучении процесса принятия решения о покупки компания может 
обнаружить для себя множество направлений развития: начиная с самого 
товара и способов его потребления, заканчивая методов его продвижения. 
Принято делить процесс принятия решения о покупке на 7 этапов, 
которые включают в себя весь перечень процессов, которые проходит 
покупатель при взаимодействии с товаром. Последовательность этих этапов 
представлена на рисунке 26. 
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Рисунок 26 – Последовательность этапов принятия решения о покупке 
 
1) «Осознание потребности» – это первый этап любой модели процесса 
принятия решения о покупке. Принято считать, что этот этап человек 
проходит тогда, когда у него появляется нужда в чем-либо и он начинает 
осознавать разницу между тем, как он ощущает себя сейчас, и тем, как он 
будет ощущать себя с желаемым приобретением. 
Следует отметить, что осознание потребности в каком-либо товаре или 
услуге, не обязательно приводит к тому, что потребитель принимает решение 
о покупке и потреблении. Важно учитывать не только желание потребителя, 
но и его возможности, в том числе и финансовые. Важность осознания 
потребности также имеет значение в принятии решения и оказывает 
непосредственное влияние на конечный результат. 
Важнейшим условием сбыта услуг становится понимание и признание 
индивидуумом собственной потребности. Сложным остается процесс 
построения иерархии потребностей для конкретного вида услуги [20]. 
1. Осознание потребности 
2. Поиск информации 
3. Предпокупочная оценка вариантов 
4. Покупка 
5. Потребление 
6. Оценка по результатам потребления 
7. Освобождение 
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На осознание потребности оказывает влияние ряд факторов, таких как:  
‒ время (временной промежуток может оказать как положительное, 
так и отрицательное влияние на осознание потребности: она может 
усилиться, а может стать неактуальной); 
‒ изменение обстоятельств (изменения в жизни человека, да и 
страны в целом может оставить свой отпечаток на осознание потребности); 
‒ приобретение некоторых товаров (приобретение одного товара 
или услуги может повлечь за собой покупку другого); 
‒ уменьшение запасов определенных товаров. 
Также на осознание потребности влияют и внешние факторы. 
Например, напоминание потребителю об отсутствие у него определенного 
товара. Это можно сделать по средствам рекламы, лидеров мнений, а также 
референтной группы потребителя. 
2) «Поиск информации». За осознанием потребности следует поиск 
информации о том товаре или услуге, в которой потребитель ощутил нужду. 
На этом этапе активизируется память человека о том товаре или услуге, 
который ему необходим, и если этой информации недостаточно для выбора 
конкретного, например, поставщика услуги, то потребитель прибегает к 
внешним источникам информации. Этот этап обусловлен тем, что 
потребитель стремится купить лучшее, что может предложить ему рынок, 
ограничиваясь возможностями потребителя, например, финансовыми. 
На данной стадии в отношении поведения потребителей следует 
выделить предварительную вовлеченность, т.е. степень заинтересованности в 
получении информации о возможном выборе. Люди в различной степени 
склонны к сбору данных при планировании обращения за услугой. Причем в 
отличие от товаров услуги нельзя однозначно разделить на группы с высокой 
и низкой степенью вовлеченности. Известно, что товары, которые человек 
покупает достаточно редко или они стоят относительно дорого, являются 
объектами с высокой степенью вовлеченности, то есть теми, о которых 
потребители собирают разнообразную информацию до принятия 
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окончательного решения о покупке. Приобретение услуги может быть 
обусловлено ключевым мотивом даже в случае первичного обращения [20]. 
В качестве внешних источников информации, как правило, 
используются следующие: 
‒ личные контакты (к таким контактам относятся семья, друзья, 
знакомые, соседи); 
‒ коммерческие источники (чаще всего это реклама, официальные 
интернет источники фирмы, дистрибьюторы, дилеры, выставки, торговые 
представители, информация, размещенная в магазинах, включающая 
сведения с электронных и бумажных носителей, упаковку, маркировку, а 
также коммуникации с продавцами-консультантом); 
‒ некоммерческие источники (к этой категории относят 
общественные связи, различные общественные организации, также сюда 
можно отнести интернет-источники, которые не имеют прямого отношения к 
фирме, которая поставляет для покупателя товар или услугу, так сюда можно 
отнести различные сайты с отзывами потребителей); 
‒ эмпирические источники (это непосредственный осмотр, 
изучение или возможный тест-драйв товара). 
Большую часть сведений о товаре или услуге, которые потребитель 
хотел бы приобрести, он получает из некоммерческих источников. Но 
наиболее эффективную информацию он получает при личных контактах. 
Охват и полнота информации, которую получает потребитель о товаре 
или услуги напрямую зависит от интенсивности ее поиска. Но на 
интенсивность поиска информации оказывают влияние следующие факторы: 
‒ особенности желаемого товара; 
‒ время, которое имеет потребитель на удовлетворение осознанной 
потребности; 
‒ доступность информации об искомом товаре или услуге; 
‒ наличие возможностей ознакомления с товаром в магазинах; 
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‒ уровень знаний, заинтересованности, сложившееся мнение и 
отношение к товару. 
Знание и понимание поведения потребителя во время поиска 
информации об осознанной потребности должно быть использовано при 
разработке и реализации стратегий маркетинга. Такая информация 
необходима при разработке ценовой политики, политики продвижения и 
распределения. Это значит, что знания о поведении потребителей при поиске 
информации оказывает прямое влияние на комплекс маркетинга. 
3) «Оценка и выбор приемлемых вариантов». На третьем этапе 
процесса принятия решения о покупке потребителем проводится оценка 
возможных альтернатив при выборе товара или услуги. Конечным 
результатом этого выбора является определение конкретного товара, 
который сможет удовлетворить все потребности покупателя при его 
возможностях. 
Это становится возможным, так как каждый товар или услуга обладают 
рядом характеристик, которые в совокупности смогут удовлетворить 
потребность человека. Но разные характеристики имеют различную 
значимость для разных покупателей, это обусловлено нуждой человека и его 
возможностями. Человек обращает больше внимания на те свойства товара, 
которые имеют для него первостепенное значение. 
Многие потребители уверены, что свойствами, которые имеют для них 
первостепенное значение, обладают только товары определенной марки. 
Совокупность таких мнений формирует имидж торговой марки, который 
может быть основан на личном избирательном восприятии, искажении и 
запоминании и может не всегда отражать действительность. 
Когда потребитель выбирает товар, который ему подходит, он не 
всегда анализируют и оценивают все возможные альтернативы приобретения 
товара. Порой потребитель полагается на собственную интуицию, а порой 
достаточно совета личных контактов или совета продавца-консультанта. 
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Поведение потребителей во время выбора наиболее приемлемых для 
них вариантов следует учитывать предпринимательским структурам. Для 
того, чтобы иметь возможность оказать влияние на выбор потребителя. В 
этом случае компания может: 
‒ модифицировать товар, который уже существует на рынке, но 
подходит не всем сегментам на нем; 
‒ повысить качество товара; 
‒ повлиять на восприятие товара потенциальными покупателями; 
‒ изменить мнение потенциальных покупателей в целом о 
предприятии и его конкурентах; 
‒ привлечь внимание потенциальных покупателей к отдельным 
свойствам товара, которые они ищут. 
В сфере услуг наряду с непосредственно услугой важными 
параметрами оценки становятся: персонал, оказывающий услугу, 
комплексная доступность предприятия (транспортная и ценовая доступность, 
режим работы и вид обслуживания), статус фирмы (например, салон красоты 
или парикмахерская). Также повышается актуальность особых конкурентов, 
в качестве которых могут выступать товары, заменяющие услугу (например, 
краска для волос может заменить посещение парикмахера); роль членов 
домохозяйства (кто-то из близких может сам выполнить какую-либо работу) 
[20]. 
4) «Покупка». Анализ, проведенный покупателем на предыдущем 
этапе, формирует в нем уверенность в своем решении о покупке того или 
иного товара или услуги. 
Но помимо этого, покупатель должен определиться с ответами на 
следующие вопросы: 
‒ Покупать или не покупать? 
‒ Когда покупать? 
‒ Где покупать? 
‒ Как осуществлять расчеты за покупку? 
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При ответе на эти вопросы, потребитель не всегда может однозначно 
ответить. Помимо этого, внешние обстоятельства, влияющие на потребителя, 
могут заставить его передумать. К таким факторам могут быть как люди, 
окружающие покупателя, так и определенные жизненные обстоятельства. 
Это может как позитивно отразиться на выборе того или иного товара, так и 
отрицательно, и заставить либо совсем отказаться от покупки, или склонить к 
выбору товара другой марки. 
Также на решение на этом этапе принятия решения о покупке, могут 
оказать влияния непредвиденные обстоятельства, которые возникают в 
процессе приобретения товара, коммуникации или потребления товара.  
На решение потребителя изменить выбор в пользу того или иного 
товара, отложить или отказаться от покупки, большое влияние оказывает 
также риск, который может нести потребитель в результате приобретения и 
потребления этого товара. 
Окончательное решение о покупке потребитель принимает тогда, когда 
он определил торговую марку, место, время и количество приобретаемого 
товара, а также установил операции, совершаемые при покупке. Это имеет 
место, если речь идет о покупке товаров, имеющих особую значимость для 
потребителя. В случае покупки товаров повседневного спроса потребитель не 
уделяет столько внимания принятию решения и его обоснованию. 
В дополнение к оценке ситуационных факторов, которые принято 
анализировать при покупке товара, в сфере услуг на первое место выходят 
такие факторы, как соответствие цены, качества и доступности услуги, а 
также процесс обслуживания. Важно отметить, что соотношение «цена — 
качество» в сфере услуг зачастую дополняется таким параметром, как 
комплексная доступность. Если потребитель уверен в оптимальном 
соотношении цены и качества услуги, но предприятие находится достаточно 
далеко и/или визит достаточно сложно организовать, то вероятность 
приобретения будет низкой [20]. 
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5) «Потребление товара или услуги». Купив тот товар, которому отдал 
предпочтение потребитель, он может быть удовлетворен своим выбором или 
разочарован им. Удовлетворенность потребителя товаром или услугой 
обуславливается соответствием ожиданий покупателя от потребления и 
реальным исполнением. В зависимости от того, насколько ожидания и 
результат покупки совпадут потребитель предпринимает в дальнейшем 
действия по его использованию и распоряжению. 
Потребитель может: 
‒ использовать товар при первом удобном ему случае; 
‒ найти новые возможности использования товара; 
‒ отложить процесс потребления в расчете на более позднее; 
‒ отложить процесс потребления на длительное время с расчетом 
использовать его в будущем; 
‒ освободиться от товара. 
На рынке услуг этапы покупки и потребления происходят 
одновременно в большинстве случаев, так как процессы, происходящие на 
этом этапе на рынке товара, на рынке услуг разделить невозможно. 
6) «Оценка результатов потребления». Исходя из названия, на данном 
этапе потребитель анализирует результат, который принес ему процесс 
потребления товара или услуги. Этап оценки результатов влияет на то, будет 
ли покупатель совершать повторные покупки. Человек, находящийся на этом 
этапе покупки может повлиять на другого покупателя, который находится на 
втором или четвертом этапах модели принятия решения о покупке. 
Это основной этап, на котором формируется лояльность к самому 
товару и другим компонентам комплекса маркетинга. Удовлетворенные 
покупатели скорее всего совершат покупку снова, а неудовлетворенные 
могут как совершить, так и не совершить данную покупку. Вторые из них 
могут обратиться с жалобой по отношению к купленным товарам к 
продавцам, производителям, в Общество по защите прав потребителей, а 
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также к юристам и в другие инстанции, способные оказать помощь в 
решении возникших проблем.  
Для наглядности, рассмотрим матрицу лояльности потребителей, 
представленную на рисунке 27. 
Рисунок 27 – Матрица лояльности потребителей  
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фирмы. 
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Искренняя лояльность имеет высокий уровень удовлетворенности и 
высокий уровень лояльности. Это связано с неоднократным положительным 
опытом потребления товара или услуги. 
7) «Освобождение от покупки». На последнем этапе покупатель 
избавляется от полностью или частично потребленного товара. С частично 
использованным товаром потребитель может поступить следующим образом: 
продать, подарить, обменять или же просто перестать пользоваться и 
оставить у себя. 
Несмотря на то, что потребитель уже имеет аналогичный товар, он 
может обменять его на новый. Ярким примером являются техноманы, 
которые меняют свои гаджеты, как только выходит обновленная версия. 
Этапы принятия потребителем решения о покупке помогают фирмам 
определить наиболее важные аспекты для потребителя, а также могут 
оказывать влияние на каждый из этих этапов по средствам маркетинга. 
На принятие решения о покупки влияют внешние и внутренние 
факторы. Рассмотрим их подробнее в таблице 5. 
 
Таблица 5 – Внешние и внутренние факторы, оказывающие влияние на 
принятие решения о покупке 
Фактор Описание 
Внешние факторы 
Культура Под культурой понимают набор духовных, материальных 
ценностей и других атрибутов, которые помогают оценить себя и 
других как членов общества. Через культуру человек осознает: 
нормы и ценности; вера и убеждения; общение и язык; 
представление о времени; приемлемые границы взаимоотношений; 
мыслительные процессы и обучение; привычка к работе; 
особенности питания, проведения досуга. 
Субкультура –сегменты культуры, которые характеризуются 
однородными знаниями, ценностями, нормами поведения. 
Основанием для выделения субкультуры могут стать: 
национальность; религия; географическое расположение; раса; пол; 
род занятий и др. 
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Продолжение таблицы 5 
Фактор Описание 
Внешние факторы 
Социальный 
классы и статус 
человека 
Социальные классы –группы в обществе, расположенные в 
иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов 
схожих ценностных представлений, интересов и поведения. 
Индивид одновременно является членом множества 
социальных групп. Его положение в каждой из них характеризуется 
с точки зрения роли и статуса. Каждая роль имеет статус, 
отражающий степень оценки ее со стороны общества. 
Референтная 
группа 
Это группа, оказывающая прямое или косвенное влияние на 
мировоззрение или поведение человека. Выделяют три формы 
влияния референтных групп на принятие решения о покупке: 
нормативное, ценностное, информационное. 
Нормативное влияние состоит в побуждении индивида 
следовать групповым нормам. 
Ценностное влияние отражает направление для суждений и 
ценностей индивида. 
Информационное влияние используется при выборе товара 
или услуги, в качестве информации, заслуживающей доверия. 
Семья и 
домохозяйство 
Семья – двое или более человек, связанных между собой либо 
кровным родством, либо браком. Домохозяйство - это малая 
социальная группа, объединенная единым жильем и бюджетом. 
Выделяют следующие роли членов семьи в процессе 
принятия решения о покупке: инициатор покупки; собирающий 
информацию; влияющий; принимающий решение; покупающий; 
потребляющий. Один член семьи может выполнять не одну роль. 
Влияние ситуации Выделены пять основных групп факторов, влияющих на 
принятие решения о покупке потребителем: физическое окружение, 
социальное окружение, время, цель (задача) потребителя, 
предшествующее состояние. 
Потребительские ситуации разделены на группы: ситуации 
коммуникации, покупки и использования. 
Ситуация коммуникации возникает при вербальном и 
невербальном общении. 
Ситуация покупки - это условия, при которых покупатели 
приобретают товар и услугу. 
Ситуация использования часто является важной 
составляющей сегментации рынка и позиционирования товара. 
Разные потребители могут искать в продукте разные выгоды. 
Внутренние факторы 
Тип личности Тип личности - совокупность психологических характеристик 
присущих человеку, которые отражают его ответную реакцию на 
окружающую среду. Тип личности также используется при 
сегментировании потребителей. 
Персональные 
ценности 
Ценности – убеждения людей, отражающие нормативное 
поведение в тех или иных ситуациях. Выделяют личные ценности, 
отражающие эталоны поведения конкретного человека, и 
социальные ценности, которые отражают нормативное поведение 
человека с точки зрения общества.  
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Окончание таблицы 5 
Фактор Описание 
Внутренние факторы 
Мотивация 
потребительского 
поведения 
Мотивация – побуждение индивида к действию или 
бездействию. 
Выделяют внутреннюю мотивацию, связанную с 
личностными характеристиками, и внешнюю, обусловленную 
внешними стимулами. 
Мотивы потребительского поведения: утилитарный, 
эстетический, мотив престижа, мотив достижения, мотив традиции. 
Поведение потребителей чаще всего движимо несколькими 
мотивами. Выделяют заявленные и латентные мотивы. 
Стиль жизни Стиль жизни - это образ жизнедеятельности человека, 
включающий в себя его интересы, мнения, виды предпочитаемой 
деятельности. Стиль жизни оказывает влияние на потребности, 
отношения потребителей и определяет поведение на рынке. 
Когнитивные 
процессы, 
формирующие 
поведение 
потребителей 
Когнитивные процессы - это процессы восприятия и 
переработки информации. К ним относятся: ощущения, восприятия, 
внимание, память и др. 
В регуляции поведения потребителей участвуют и эмоции. 
Эмоции - субъективные состояния человека, возникающие в 
ответ на воздействие внешних или внутренних сигналов и 
проявляющиеся в форме непосредственных переживаний. 
Существует два вида эмоций: положительные и отрицательные, 
которые имеют качественных различия. 
 
Таким образом, на принятие решения о покупки влияют ряд факторов, 
которые могут быть понятны человеку, а о некоторых из них, он может даже 
не задумываться, но они влияют на решение не меньше. 
Далее рассмотрим теоретические и практические подходы к 
сегментированию, применяемые на рынке услуг.  
 
2.3 Проведение многомерного сегментирования и выбор стратегии 
охвата рынка в сфере услуг 
 
Рынки состоят из покупателей, а покупатели отличаются друг от друга 
по самым разным параметрам. К таким параметрам относятся потребности, 
привычки, ресурсы, географическое положение и другие. И любой из этих 
переменных можно воспользоваться в качестве основы для сегментирования 
рынка. 
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Сегментирование является важнейшим инструментом маркетинга, 
позволяющем разделить потребителей на группы в соответствии с 
выявленными устойчивыми признаками [69]. 
Сегментирование необходимо для выбора дальнейшей стратегии, а 
также понимания, «кто наш потребитель» и «чего он хочет». Эти знания 
помогают фирме в достижении ее целей. 
Сегментация рынка услуг – разделение потребителей на группы 
заинтересованных и имеющих возможность приобрести какие-либо услуги, и 
на которых необходимо тратить маркетинговые усилия. 
Рынок услуг имеет определенные характерные черты, которые 
необходимо учесть при сегментации потребителей: 
1) высокая дифференциация услуг; 
2) высокая скорость оборота капитала и невысокая 
материалоемкость производства услуг; 
3) высокая чувствительность бизнеса к изменениям на рынке; 
4) локальный характер рынка; 
5) высокая степень вовлеченности потребителей; 
6) невозможность разделения процессов оказания услуг и их 
потребления. 
Сегментируя своих покупателей, компания преследует следующие 
цели: 
- разработка и реализация стратегии, наиболее подходящей 
определенной фирме на определенном рынке; 
- попытка максимально удовлетворить возникшую у потребителей 
потребность в различных услугах; 
- расширение числа потребителей путем адаптации под нецелевые 
сегменты; 
- повышение конкурентоспособности как услуги, так и фирмы в 
целом. 
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Большинство ученых и экспертов в сфере маркетинга отмечают 
целесообразность применения традиционных критериев для сегментации 
рынка услуг [69]. Таких как географические, социально-экономические, 
демографические, поведенческие и психографические. Каждый из 
перечисленных критериев имеет подкритерии, которые позволяют провести 
более четкое сегментирование и увидеть границы своей аудитории. 
Рассмотрим подходы к сегментированию 3 авторов: Ф. Котлера, Ж.Ж. 
Ламбена и Р. Гантера. 
Ф. Котлера утверждает, что Деятелю рынка необходимо опробовать 
варианты сегментирования на основе разных переменных параметров, одного 
или нескольких сразу, в попытках выявить наиболее полезный подход к 
рассмотрению структуры рынка. 
Котлер выделяет следующие принципы для сегментирования 
потребителей: 
1) Географический принцип: 
  1.1) регион; 
  1.2) величина округа; 
  1.3) город; 
  1.4) плотность населения; 
  1.5) климат. 
Сегментирование по географическому принципе предполагает, что 
потребители будут разделены по географическим зонам, которые выделила 
для себя компания. В ходе сегментирования фирма получит один или 
несколько географических районов, которые подходят по заданным 
параметрам. На основе проведенного сегментирования компания уже и будет 
решать, где именно осуществлять свою деятельность и как. 
2) Психологический принцип: 
  2.1) тип личности; 
  2.2) образ жизни; 
  2.3) общественный класс. 
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Психологический принцип помогает нарисовать психологический 
портрет потребителя, на которого направлен товар компании. 
 3) поведенческий принцип: 
  3.1) повод совершения покупки; 
  3.2) искомые выгоды; 
  3.3) интенсивность потребления; 
  3.4) степень приверженности; 
  3.5) степень восприятия товара; 
  3.6) отношение к товару. 
Этот подход рисует картину того, как потребитель совершает покупку, 
и это является ключевым для данной компании. 
4) демографический принцип: 
  4.1) пол; 
  4.2) возраст; 
  4.3) семейное положение; 
  4.4) род деятельности; 
  4.5) образование; 
  4.6) уровень дохода; 
  4.7) этап жизненного цикла семьи; 
  4.8) национальность; 
  4.9) религиозная принадлежность. 
Демографический принцип рисует портрет потребителя, который 
является целевым сегментом компании. 
Эти принципы выделяет Котлер как критерии сегментирования. Но 
проведения лишь одного из них неэффективно, так как это не даст полной 
картины ситуации на рынке.  
Следующим рассмотрим подход к сегментированию Ж.Ж. Ламбена. 
Это автор, также, как и Котлер, выделяет 4 принципа сегментирования. 
1) Социально-демографическая сегментация также ее называют 
описательной. Социально-демографическая сегментация - это косвенный 
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метод сегментации. Она базируется на следующей гипотезе: именно 
различия социально-демографических профилей определяют различия в 
искомых достоинствах и в предпочтениях покупателей [книга ламбена]. 
В социально-демографической сегментации центром внимания 
является описание людей, которые образуют сегмент, а не анализ факторов, 
объясняющих его появление. Вот почему эта сегментация называется также 
описательной. 
2) сегментация по выгодам. Сегментация по выгодам делает упор на 
различия в системе ценностей людей, а не их социально-демографических 
профилей. Два человека, идентичные в социально-демографическом 
профиле, могут иметь совершенно различные системы ценностей, так и 
наоборот: люди со схожими ценностями могут принадлежать различным 
социально-демографическим пластам. Более того, один и тот же человек 
может приписывать различную ценность товарам в зависимости от их типа. 
3) поведенческая сегментация. Так же, как и Котлер, Лембен выделяет 
этот тип сегментации, при котором потребителей сегментируют по тому, как 
человек совершает покупку. 
4) социально-культурная сегментация, или сегментация по стилю 
жизни. Социально-культурная сегментация, как и сегментация по выгодам, 
исходит из идеи о том, что лица, сильно различающиеся в социально-
демографических терминах, могут демонстрировать весьма схожее 
поведение, и наоборот. Задача заключается в создании более человечного 
образа покупателей, который не исчерпывается только их социально-
демографическим профилем, но несет также информацию об их системе 
ценностей, активности, интересах и мнениях. Сегментация по стилю жизни, 
называемая также психографической, пытается идти еще дальше, в область 
мотиваций и индивидуальности в аспекте потребления. Таким образом, стиль 
жизни используется как индикатор индивидуальности. 
И третий автор, чья классификация потребительских рынков будет 
рассмотрена, будет Р. Гантер. Этот автор утверждает, что в результате 
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сегментирования происходит уточнение факторов, которые выделяют 
определенную группу потребителей из общего рынка. Классифицирование 
потребителей таким способом может помочь производителям и всем тем, кто 
занимается установлением связей между производителями и потребителями, 
отрегулировать рекламу, каналы распространения и цены для того, чтобы 
более эффективно проникать на целевые рынки. 
Гантер делит сегментирование на 2 типа: классификация физических 
характеристик и классификация поведенческих (психологических) 
характеристик. 
Классификация физических характеристик включает: 
1) сегментирование по географическому принципу; 
2) сегментирование по демографическому принципу.  
Классификация поведенческих или психологических характеристик 
включает: 
1) сегментирование по признаку потребления и искомой пользы, 
которое основывается на поведении, связанном с покупкой конкретного 
товара, и пользе, которую потребитель ожидает получить от товара или 
услуги; 
2) сегментирование по психологическим признакам, которое 
использует психологические профили потребителей, выстраивая их или на 
основе стандартизованных перечней личностных характеристик, или на 
анализе сообщений, получаемых от самих потребителей, — об их 
деятельности, убеждениях, интересах и образе жизни. 
Сегментирование потребительских рынков по данным критериям не 
всегда может дать ту информацию, которая необходима фирме. Это связано с 
тем, что данные метода сегментирования не дают полную картину рынка. 
Сегментация проводится не только на потребительских рынках, но и на 
производственных. Рассмотрим сегментирование промышленного рынка, 
описанное у Уэбера. Прежде чем приступить к сегментированию, 
необходимо определить переменные сегментирования. 
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Переменные сегментирования – это характеристики клиентов, которые 
определяются при демонстрации их отклика на товар. При выборе 
переменных для проведения сегментирования, следует учитывать 
следующее: 
1) измеримость; 
2) релевантность для большой группы клиентов; 
3) иметь отношение для выбранной маркетинговой стратегии. 
Эффективное сегментирование позволяет определить однородный 
сектор клиентов. Но помимо этого важно, чтобы полученные сегменты имели 
различия. 
На промышленном рынке встает вопрос о том, как именно 
сегментировать, ведь покупку совершает орагнизация, которая состоит не из 
одного человека. В связи с этим выделяют макро и микросегментирование. 
Макросегменты – это совокупность организаций, обладающих 
схожими характеристиками и имеющих прямое отношение к отклику на 
маркетинговую деятельность. К макросегментам относятся не поведенческие 
сегменты рынка, выделяемые по размеру организации, местоположению, 
коду стандартной промышленной классификации и т.д. Макросегменты 
отражают характеристики целевых рынков. За макросегментированием 
следует микросегментирование. 
Микросегменты – однородные группы покупателей внутри 
макросегментов. Переменные, которые определяют микросегмент – 
поведенческие. Эти переменные характеризуют закупочные центры 
компании и их участников. Таким образом, в одном макросегменте могут 
быть несколько микросегментов, которые определяются структурой 
закупочного центра, основными покупательскими критериями и степенью 
воспринимаемого риска. 
Микросегменты имеют свои отличительные черты, а это влияет на: 
- выбор сотрудников компании, которая совершает покупку, 
которым нужно назначить встречу; 
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- разработка презентаций, которые будут заинтересовывать 
каждую фирму отдельно, а значит необходимо учитывать специфику каждой 
отдельной компании; 
- распространение рекламы таким образом, чтобы оказать влияние 
на тек сотрудников, которые принимают решения; 
- бюджетирование необходимой сбытовой деятельности в 
зависимости от степени воспринимаемого риска [Уэбстер]. 
У этого подхода к промышленному сегментированию есть очевидные 
плюсы: стоимость исследования может снизиться, а траты стать более 
рациональными. 
Следующим подходом к сегментированию на промышленном рынке 
является «гнездовой» подход. 
Гнездовой подход к сегментированию является более детальным 
подходом, чем двухэтапный подход. Данная модель построена на основе 
демографических характеристик, операционных переменных, метода 
совершения закупок, ситуационных факторах и личных характеристиках. На 
рисунке 28 представлено графическое изображение данной модели. 
 
 
Рисунок 28 – «Гнездовой» подход к сегментированию промышленных 
рынков [40] 
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К демографическим характеристикам относятся сектор 
промышленности, размер компании, ее географическое положение.  
К операционным переменным – технологии, применяемые фирмой, 
статус пользователя/не пользователя, производственные, технические и 
финансовые ресурсы клиентов. 
Метод совершения закупок учитывает организацию работы отдела 
закупок, структуру власти в закупочном центре, характер отношений с 
поставщиками, политика в отношении закупок и покупательские критерии. 
К ситуационным факторам относятся скорость выполнения заказа, 
область применения продукта и объем заказа. 
Личностные характеристики членов покупающей организации – это 
индивидуальная мотивация, личное восприятие, личные стратегии снижения 
рисков. 
Эти два метода имеют дедуктивный характер. Подстройка под каждого 
потребителя по этим методикам имеет смысл до тех пор, пока это приносит 
прибыль. 
Следующий метод сегментирования – это вертикальное 
сегментирование рынка. Вертикальные рыночные структуры определяют 
путь, по которому продукт следует к своему конечному пользователю. 
Вертикальное сегментирование имеет прямое отношение к продуктовой 
стратегии. Маркетолог, который повышает ценность данного товара, 
является посредником на данном рынке. В этом случае, маркетолог 
контактирует со своими потенциальными клиентами. 
Существует несколько причин, по которым производитель может 
принять решение двигаться вверх по цепочке, несмотря на возможные 
проблемы – это желание сохранить контроль над качеством продукции, 
возможность получить большую прибыль, укрепить долгосрочные 
отношения с конечными пользователями. 
Вертикальное сегментирование поднимает ряд проблем, связанных с 
конкуренцией и разработкой стратегий, но главная задача сегментирования 
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неизменна – выявить нишу, которая будет приносить наибольший доход от 
продаж. 
Сегментирование, будь то потребительский рынок, будь то 
промышленный, является одним из ключевых факторов успеха компании, так 
как компания определяет для себя своего потребителя, и в дальнейшем уже 
работает с ограниченной аудиторией, которая будет наиболее успешно 
воспринимать транслируемую информацию. 
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3 Исследование факторов поведения потребителей услуг ООО 
«Сады и парки» 
3.1 Моделирование принятия решений потребителями услуг ООО 
«Сады и парки» 
 
Общество с ограниченной ответственностью «Сады и парки» 
зарегистрировано в городе Абакане, республика Хакасия 19.12.2007 года. 
Директором является Красинский Евгений Александрович. Уставной капитал 
компании составляет 10 000 рублей. Компания осуществляет основной вид 
деятельности в виде «предоставления услуг в области растениеводства», этот 
вид деятельности имеет код 01.61 в классификаторе ОКВЭД, в редакции 2017 
года. Но большинство потребителей знакомы с этой компанией как с 
владельцем ландшафтных парков «Сады мечты» г. Абакан, «Вдохновение» г. 
Абакан и «Сады мечты» г. Красноярск. Ландшафтный парк «Сады мечты». 
Но для анализа компании будем рассматривать ООО «Сады и парки», 
как компанию, предоставляющую рекреационные услуги на территории 
ландшафтного парка, расположенного по адресу 78 Добровольческой 
Бригады, 14и, город Красноярск. 
ОКВЭД — это общероссийский классификатор видов экономической 
деятельности, коды которого указываются при регистрации индивидуального 
предпринимателя и общества с ограниченной ответственностью [69]. 
Также компания осуществляет 26 зарегистрированных дополнительных 
видов деятельности согласно классификатору ОКВЭД. Дополнительные 
виды деятельности, осуществляемые фирмой, представлены в таблице 6. 
 
Таблица 6 – Дополнительные виды деятельности ООО «Сады и парки» [69] 
Номер Код 
деятельности 
Расшифровка 
1 02.10.11 Выращивание посадочного материала лесных растений 
(саженцев, сеянцев) 
2 02.10.19 Выращивание прочей продукции лесопитомниками 
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Окончание таблицы 6 
Номер Код 
деятельности 
Расшифровка 
3 16.23 Производство прочих деревянных строительных конструкций и 
столярных изделий 
4 16.29 Производство прочих деревянных изделий; производство 
изделий из пробки, соломки и материалов для плетения 
5 20.16 Производство пластмасс и синтетических смол в первичных 
формах 
6 23.6 Производство изделий из бетона, цемента и гипса 
7 23.70 Резка, обработка и отделка камня 
8 23.99.2 Производство изделий из асфальта или аналогичных материалов 
9 25.1 Производство строительных металлических конструкций и 
изделий 
10 25.61 Обработка металлов и нанесение покрытий на металлы 
11 25.62 Обработка металлических изделий механическая 
12 25.99.2 Производство прочих металлических изделий 
13 38.32.5 Обработка вторичного неметаллического сырья 
14 41.20 Строительство жилых и нежилых зданий 
15 43.11 Разборка и снос зданий 
16 43.12.3 Производство земляных работ 
17 43.33 Работы по устройству покрытий полов и облицовке стен 
18 43.99 Работы строительные специализированные прочие, не 
включенные в другие группировки 
19 56.10.1 Деятельность ресторанов и кафе с полным ресторанным 
обслуживанием, кафетериев, ресторанов быстрого питания и 
самообслуживания 
20 56.10.3 Деятельность ресторанов и баров по обеспечению питанием в 
железнодорожных вагонах-ресторанах и на судах 
21 68.20 Аренда и управление собственным или арендованным 
недвижимым имуществом 
22 71.11 Деятельность в области архитектуры 
23 73.11 Деятельность рекламных агентств 
24 93.2 Деятельность в области отдыха и развлечений 
25 93.29.9 Деятельность зрелищно-развлекательная прочая, не включенная 
в другие группировки 
26 96.09 Предоставление прочих персональных услуг, не включенных в 
другие группировки 
 
Как видно из таблицы 6, ООО «Сады и парки» осуществляет 
зарегистрированную деятельность не только в сфере ландшафтного 
рекреационного паркинга, но и совершенно иные виды деятельности, такие 
как строительство, рекламная деятельность, деятельность мест 
общественного питания. 
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На Красноярском рынке компания позиционирует себя следующим 
образом: «Сады Мечты в Красноярске – это великолепный пестрый оазис 
тишины и спокойствия в центре шумного города» [69]. 
«Сады Мечты» — третий в серии ландшафтных парков, открылся в 
Красноярске в июне 2014 года. Как и в Абакане, территория красноярского 
парка поделена на несколько тематических зон — садов с разными 
стилевыми решениями. Помимо разделения на зоны в парке существует 
разделение на летний и зимний отдых. 
Компания выделила следующие виды времяпрепровождения в 
пределах парка «Сады мечты» в городе Красноярске: 
1. семейный отдых; 
2. реализация творческих идей; 
3. место для романтических встреч; 
4. место для деловых встреч; 
5. дополнительные возможности в виде библиотеки, возможности 
взять настольные игры, возможность приобрести растения. 
Далее рассмотрим финансовое положение компании по данным 
отчетности, публикуемой в открытом доступе. 
Рассмотрим выручку компании ООО «Сады и парки» в период с 2012 
по 2015 годы, рисунок 29. 
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Рисунок 29 – Динамика выручки ООО «Сады и парки» в период с 2012 по 
2015 год [70] 
 
Из рисунка 29 видно, что за четыре года, в период с 2012 по 2015 годы, 
наименьший объем выручки был в 2014 году и составил всего 20 000 рублей, 
а наибольший объем наблюдается в 2012 году и составляет 5 992 000 рублей. 
Таким образом, можно сказать, что средняя выручка ООО «Сады и парки» за 
период с 2012 по 2015 года составляет 3 590 250 рублей. 
Также рассмотрим себестоимость продаж, которые непосредственно 
отражаются на прибыли компании. Данные для построения динамического 
ряда также взяты из финансовой отчетности компании ООО «Сады и парки» 
из формы № 2 «Отчет о прибыли и убытках» 
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Рисунок 30 – Динамика себестоимости продаж ООО «Сады и парки» в 
период с 2012 по 2015 годы [70] 
 
В 2014 и 2015 годах фирма не совершала никаких трат на свои 
продажи, а в 2013 году фирма затратила 2 542 000 рублей на обеспечение 
своих потребителей и посетителей парков желаемым, по данным за 2012-
2015 годы, эта сумма наибольшая. Себестоимость продаж в 2013 году 
выросла на 16,9% по сравнению с 2012 годом, в котором сумма 
себестоимости составляла 2 175 000 рублей. 
Далее на основе рисунков 29 и 30 можно определить валовую прибыль 
или убытки, которые понесла компания. Рассмотрим динамику валовой 
прибыли компании по итогам 4 лет в период с 2012 по 2015 годы. 
Валовая прибыль – разница между выручкой и себестоимостью 
реализованной продукции. Динамика изменения объема валовой прибыли 
отражена на рисунке 31. 
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Рисунок 31 – Динамика валовой прибыли ООО «Сады и парки» в период с 
2012 по 2015 год [70] 
 
Согласно рисунку 31, можно сказать, что наибольшая валовая прибыль 
у компании была в 2012 году и составила 3 817 000 рублей, в то время как 
наименьшая прибыль наблюдается в 2014 году 20 000 рублей. Средняя 
прибыль за представленные 4 года составляет 1 661 000 рублей. В 2015 году 
валовая прибыль ООО «Сады и парки» увеличилась на 13 385%, это 
максимальный прирост за представленный период. Но на данном отрезке 
времени наблюдается также и значительный отрицательный прирост валовой 
прибыли, который составляет 97,1%, в денежном выражении этот спад равен 
3 707 000 рублей. 
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Рисунок 32 – Динамика прибыли (убытков) от продаж ООО «Сады и парки» 
в период с 2012 по 2015 год [70] 
 
Из рисунка 32 можно сделать выводы, что в 2013 и в 2014 годах фирма 
не получала прибыль от продаж, максимальный убыток за представленные 
период составил 2 078 000 рублей, который фирма потерпела в 2013 году. Но 
в 2012 и в 2015 годах фирма имела прибыль от продаж, которая превышает 
убытка в том же периоде на 638 000 рублей. 
Фирма в 2013 и 2014 годах имела убытки, так как себестоимость 
товаров превышала выручку от их продажи, что привело фирму к убыткам. 
Далее рассмотрим прочие расходы, которые имеет фирма. Это 
необходимо для определение чистой прибыли компании за период 2012-2015 
годы. При рассмотрении прочих расходов в качестве отдельной строки будет 
рассмотрен налог на прибыль ООО «Сады и парки». 
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Рисунок 33 – Динамика прочих расходов ООО «Сады и парки» в том числе 
налог на прибыль в период с 2012 по 2015 год [70] 
 
Из рисунка 33 видно, что наибольшее значение статья «Прочие 
расходы» имела в 2014 году, что составило 953 000 рублей, в то время, как в 
2012 году ООО «Сады и парки» вообще не имели прочих расходов. Но при 
том, что в 2014 году у фирмы наблюдается наибольшая сумма прочих 
расходов, налог на прибыль в этом же году составил всего 1 000 рублей. При 
максимальных прочих расходах фирма имела минимальный для себя налог 
на прибыль. Также обратная ситуация наблюдается и в 2012 году: при 
отсутствии прочих расходов у фирмы максимальный размер налога на 
прибыль. 
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Рисунок 34 – Динамика чистой прибыли (убытков) ООО «Сады и парки» в 
период с 2012 по 2015 год [70] 
 
Чистая прибыль у компании наблюдается в 2012 и 2015 годах и 
составляет 3 645 000 и 714 000 рублей соответственно. Но также у фирмы 
наблюдаются убытки два года подряд.  
Расчет финансовых коэффициентов, характеризующих деятельность 
ООО «Сады и парки» представлено в ПРИЛОЖЕНИИ В 
Помимо анализа самой компании и ее внутренней среды, необходимо 
рассмотреть и внешнюю среду, которая включает в себя макро и микросреду 
предприятия. 
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Рисунок 35 – Внутренняя и внешняя среда предприятия 
 
Проанализируем макро и микроокружение компании ООО «Сады и 
парки», представленное на рынке Красноярска ландшафтным парком «Сады 
мечты». 
Для начала рассмотрим макроокружение компании, которое 
представлено социальными, технологическими, экономическими и 
политическими факторами, влияющими на предприятие. 
Первый блок факторов, влияющих на предприятие – социальные 
факторы.  
Первый социальный фактор – повышение уровня жизни населения 
Красноярского края. Данный вывод можно сделать из нескольких 
показателей, представленных далее. 
 
Макросреда 
Микросреда 
Фирма 
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Рисунок 36 – Динамика среднедушевого дохода населения Красноярского 
края в период с 2011 по 2016 год [12] 
 
Как видно из рисунка 36, размер среднедушевого дохода в 
Красноярском крае возрастает. Среднедушевой доход в 2016 году составляет 
28 009,5 рублей. 
Далее рассмотрим уровень прожиточного минимума в Красноярске за 
период 2011 – 2016 годы. 
 
 
Рисунок 37 – Динамика среднемесячного прожиточного минимума в 
Красноярском крае с 2011 по 2016 годы [61] 
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Далее рассмотрим соотношение двух показателей: среднедушевого 
дохода населения в месяц и среднемесячного прожиточного минимума. На 
рисунке 38 представлена динамика процентного соотношения этих величин. 
 
 
Рисунок 38 – Динамика соотношения среднегодового прожиточного 
минимума и среднедушевой заработной платы в Красноярском крае в период 
с 2011 по 2016 год [12] 
 
На рисунке 38 видно, что в период с 2011 по 2016 год соотношение 
среднегодового прожиточного минимума и среднедушевой заработной платы 
в Красноярском крае к 2016 году уменьшиловь, но по сравнению с 2015 
годом, показатель вырос на 4%. 
Исходя из рисунков 36, 37 и 38 можно сделать вывод, что по 
сравнению с 2015 годом, уровень жизни в Красноярском крае вырос. 
Следующий социальный фактор – повышение уровня рождаемости в 
регионе. Это также положительно сказывается на уровне продаж. Этот 
фактор перекликается с предыдущим, потому что дарить цветы на выписку 
также стало уже традицией. 
Динамика прироста населения в Красноярском крае представлен на 
рисунке 39. 
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Рисунок 39 – Динамика прироста населения в период с 2011 по 2016 год в 
Красноярском крае [12] 
 
Общий прирост включает в себя уровень рождаемости, а также уровень 
миграции населения. В 2016 году уровень прироста населения больше, чем в 
2014 и в 2015 году, а значит в крае наблюдается увеличение прироста 
населения. 
Следующий блок факторов – технологические факторы 
макроокружения. 
В этом блоке были выделены следующие факторы: выведение более 
стойких сортов цветов, выведение сортов менее аллергенных, чем уже 
существующие, совершенствование технологии крепления цветочного и 
технического материала в аранжировках, разработка вещества, благодаря 
которому можно дольше поддерживать товарный вид цветов. 
Такое средство для продления жизни срезанным цветам появилось 
впервые на рынке в 1949 году, тем самым перевернув все устои и правила по 
уходу за свежесрезанными цветами. До сих пор это самое популярное 
средство для продления жизни цветов. 
Следующий блок факторов – технологические факторы 
макроокружения. 
87 
Первый фактор мода на натуральные материалы. Этот фактор 
обусловлен тем, что все больше людей следят за своим здоровьем, питанием, 
тем что они носят и что их окружает. Это отражается на ландшафтном 
оформлении. Большую популярность приобретают раритетные вещи и 
предметы из разряда "сделай сам". Дизайнеры стремятся органически 
вписать имеющуюся мебель и сделать ее удобной для посетителей. Дерево и 
камень –основные материалы 2017 года [59]. 
Второй фактор – особый уход за растениями. Так как не все растения в 
парке – местный, то за ними необходим особый уход, иначе растения не 
выживут в непривычном для них климате. 
Третий фактор – автоматизация некоторых процессов по уходу за 
садом. К таким процессам можно отнести автоматический полив и 
освещение, Данный фактор поможет сократить нужду в человеческом труде. 
Третий блок макросреды – экономический. Он включает в себя 
факторы среды. Помимо самих людей, для рынков важна ещё и их 
покупательная способность. Общий уровень покупательной способности 
зависит от уровня текущих доходов, цен, сбережений и доступности кредита. 
На покупательной способности сказываются экономические спады, высокий 
уровень безработицы, растущая стоимость получения кредитов [62]. 
К экономическим факторам относятся: увеличение МРОТ и снижение 
покупательской способности. 
МРОТ (Минимальный размер оплаты труда) – универсальный 
минимум оплаты труда в час, день или месяц, который работодатель должен 
оплатить своему работнику [62] 
В 2016 году уровень МРОТ увеличился почти в 2 раза, по сравнению с 
2015 годом. Данные представлены на рисунке 40. 
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Рисунок 40 – Уровень МРОТ за 2012-2016 гг. в Красноярском крае [63] 
 
Снижение покупательской способности, можно связать с ростом цен на 
цветы, об этом свидетельствуют данные статистики по Красноярскому краю 
с 2011 по ноябрь 2016. Исходя из данных, средние цены на свежесрезанные 
цветы выросли, в среднем почти на 20 рублей за стебель. 
Увеличение средних цен можно связать не только с действительным 
ростом цен, изменением валют, но и с тем, что ассортимент цветов на рынке 
Красноярского края вырос: поставщики стали доставлять более редкие сорта 
цветов, а соответственно более дорогие. Но эти цветы не только пользуются 
не меньшей популярностью у потребителей, но порой являются и более 
востребованными, чем сорта, которые стали уже стандартными для 
потребителей. К таким сортам, прежде всего, относятся розы, хризантемы и 
гвоздики. Некоторые цветочные мастерские отказываются от стандартных 
цветов в пользу более необычных и редких сортов, которые сегодня 
завоевывают прочное место на полках цветочных магазинов. 
Четвертый и последний блок факторов макроокружения – 
политический.  
Компания ООО «Сады и парки» имеет договоренность с 
администрацией Красноярского края. Был утвержден проект парка 400-летия 
Красноярска, который будет буквально граничить с первым платным парком. 
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На перекрестке ул. Октябрьская – Авиаторов планируют за 35 млн руб. 
разбить зоны с деревьями, спортивными площадками, фонтанами и кафе [64]. 
Аренду участка устроители парка не платят, поскольку вкладывают 
деньги в освоение и благоустройство территории. Доход казна города 
получает в виде налогов, которые платят бизнесмены [64]. 
Далее рассмотрим микроокружение предприятия, которая 
представлена: 
- поставщиками; 
- клиентами компании; 
- конкурентами; 
- контактной аудиторией. 
Поставщики — субъекты маркетинговой среды, в функцию которых 
входит обеспечение фирм-партнеров и других компаний необходимыми 
материальными ресурсами. Компания ООО «Сады и парки», помимо 
ландшафтного парка, на своей территории реализуют продажу горшечных 
растений. Поставщики именно этого товара будут рассмотрены далее. 
В качестве поставщиков компании «Сады мечты» могут выступать 
следующие наиболее крупные поставщики комнатных растений, а также 
посадочного материала: 
- «Крона». Цветочная Компания «КРОНА» осуществляет оптовые 
и мелкооптовые поставки цветочной продукции для своих клиентов 
напрямую как от российских, так и от зарубежных производителей. 
Возможности компании позволяют доставлять в срок всю необходимую 
цветочную продукцию в течение всего года [65]; 
- «7 цветов». Клиенты 7ЦВЕТОВ — это более 10 000 цветочных 
магазинов, флористических студий и бюро ландшафтного дизайна, 
тепличных комплексов, садовых центров, региональных дистрибьюторов, а 
также розничные сети OBI, Ашан, LEROY MERLIN, Castorama [66]; 
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- «Мир цветов». Мир Цветов является представителем голландской 
компании по поставкам цветов Artex roses, которая добросовестно работает 
уже не первый год на рынке оптовых поставок цветов из Эквадора [67]. 
Поставщики компании оказывают влияние на ее деятельность 
следующим образом: 
- своевременность поставок; 
- полнота поставок; 
- поставка эксклюзивных цветов. 
Поставщик, отвечающий всем этим условиям становится постоянным, 
так как фирма может быть уверена в том, что, сделав заказ, она получит 
именно то, что заказывала и в установленные сроки. Иначе это отразится на 
бизнесе компании, и она может потерпеть убытки. 
Следующим представителем микроокружения компании являются 
клиенты компании ООО «Сады и парки», представленной на рынке 
Красноярска ландшафтным парком «Сады мечты», которых компания 
разделяет на следующие сегменты: 
- взрослые; 
- дети; 
- студенты очной формы обучения; 
- пенсионеры по возрасту; 
- многодетные семьи; 
- дети до 3-х лет. 
Для каждого из этих сегментов компания имеет свою ценовую 
политику, которая представлена в таблице 7. 
 
Таблица 7 – Ценовая политика «Сады мечты» г. Красноярск для 
существующих сегментов 
Сегмент Цена за входной билет 
Взрослые 220 
Дети 100 
Студенты очной формы обучения 100 
Пенсионеры по возрасту 100 
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Окончание таблицы 7 
Сегмент Цена за входной билет 
Многодетные семьи 100 
Дети до 3-х лет Бесплатно 
 
Помимо ценовой политики, рассмотрим количество посещение и их 
процентное соотношение, представленное в таблице 8. 
 
Таблица 8 – Количество посещений категориями граждан в натуральном и 
процентном соотношении 
Наименова- 
ние 
2015 год 2016 год 
1 кв 2 кв 3 кв 4 кв 1 кв 
к-во, 
чел 
доля, 
% 
к-во, 
чел 
доля, 
% 
к-во, 
чел 
доля, 
% 
к-во, 
чел 
доля, 
% 
к-во, 
чел 
доля, 
% 
Взрослый 5937 50,54 12832 59,34 27810 62,74 5523 49,82 7073 48,02 
Детский 4566 38,87 5997 27,73 10286 23,21 3977 35,88 5710 38,76 
Пенсионный 729 6,21 1873 8,66 4767 10,75 955 8,62 977 6,63 
Студенты 244 2,08 495 2,29 777 1,75 319 2,88 324 2,20 
Инвалиды 2 0,02 7 0,03 54 0,12 12 0,11 9 0,06 
Многодетные 
родители 
96 0,82 221 1,02 308 0,69 133 1,20 268 1,82 
Дети и 
многодетные 
семьи 
172 1,46 201 0,93 324 0,73 166 1,50 369 2,51 
Всего 11746 100 21626 100 44326 100 11085 100 14730 100 
 
На основе таблицы 8, можно построить график динамики посещений, 
представленный на рисунке 41. 
 
92 
 
Рисунок 41 – Динамика посещения ландшафтного парка «Сады мечты» в 
период с 1 квартала 2015 года по 2 квартал 2016 
 
Из таблицы 11 видно, что в 3 квартале 2015 года сады посетило 
наибольшее количество человек. Доля взрослых посетителей достигла 
наибольшего значения и составила 27 810 человек, что составило 62,74% 
посетителе за 3 квартал. Также в этом квартале число инвалидов, посетивших 
парк возросло до 12 человек. 
Также компания имеет специальные предложения для своих клиентов: 
- бесплатный прокат настольных игр (можно взять в кассе); 
- бесплатная библиотека по садоводству и ландшафтному дизайну; 
- ландшафтный центр, в котором можно приобрести 
разнообразные растения; 
- для групп от 10 человек предусмотрены скидки; 
- бесплатный Wi-fi; 
- беседки для деловых встреч; 
- детское кафе и бесплатные аттракционы; 
- кормление животных парка; 
- вечерняя иллюминация, фонтан желаний [68]. 
Компания стремится охватить большее количество сегментов, поэтому 
предлагает особые условия для каждого из них. 
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Следующим фактором микроокружения являются конкуренты. Их 
можно разделит на группы в зависимости от вида деятельности, в котором 
они конкурируют с «Садами мечты». 
1) По рекреационному отдыху. На рынке города Красноярска 
существует несколько парков, подходящих для рекреационного отдыха: 
Центральный парк им. М. Горького, «Троя Парк», парк имени Гагарина, парк 
«Звезда», а также парк «Сады мечты». Также сюда можно отнести 
заповедник «Столбы» и остров Татышев, «Бобровый лог» [47]. 
Все из перечисленных мест рекреационного отдыха являются 
бесплатными, кроме парка «Сады мечты». 
2) По торговле горшечными растениями. По данным «2гис», в городе 
Красноярске 260 точек розничной торговли комнатными растениями, 90 из 
которых находятся в Советском районе города, там же, где располагается 
парк «Сады мечты». 
3) По наличию животных в парке. В этом сегменте представлены «Роев 
ручей» парк флоры и фауны, контактный зоопарк «Страна ЕНОТиЯ», зоосад 
Ефременко и непосредственно «Сады мечты». «Сады мечты» имеют 
небольшой контактный зоопарк, посещение которого входим в стоимость 
входного билета [34]. Также животных можно покормить. 
Проведенные ранее анализы предоставляют данные, для проведения 
SWOT-анализа ландшафтного парка «Сады мечты», который помогает 
рассмотреть внешнюю и внутреннюю среду предприятия. 
SWOT анализ — инструмент стратегического менеджмента, сущность 
которого заключается в анализе внутренних и внешних факторов компании, 
оценке рисков и конкурентоспособности товара в отрасли [16]. 
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Таблица 9 – SWOT-анализ ландшафтного парка «Сады мечты» 
 Возможности: 
1) Возможность 
потребителей отдохнуть в 
пределах города 
2) Круглогодичное 
предоставление услуг 
3) Благоприятные 
демографические 
показатели 
Угрозы: 
1) Снижение уровня жизни 
2) Высокий уровень 
конкуренции 
3) Наличие услуг-
заменителей (отдых на 
озерах, базах отдыха) 
Сильные стороны: 
1) Расположение в черте 
города 
2) Уникальное 
позиционирование 
3) Диверсифицированный 
портфель услуг компании 
4) Рост финансовых 
показателей деятельности 
СиВ: 
1) Регулярная смена дизайна 
парка в зависимости от 
временит года; 
2) Позиционирование парка 
как места для посещения 
круглый год с большим 
ассортиментом услуг; 
3) Ориентирован на разные 
целевые группы; 
4) Неблагоприятная 
экологическая обстановка в 
регионе, что заставляет 
потребителя искать 
наиболее «зеленых» зон. 
СиУ: 
1) Разработка ценовой 
политики, 
предусматривающей разные 
тарифы на посещение парка 
в разные часы; 
2) Наращивание 
конкурентного 
преимущества за счет 
расширения портфеля услуг; 
3) Разработка программ 
выходного дня. 
Слабые стороны: 
1) Ассоциация только с 
одним видом услуг 
2) Платный входной билет, в 
отличие от конкурентов 
3) Недостаточный контроль 
за арендаторами 
СлВ и СлУ 
1) Разработка рекламных сообщений, содержащих весь 
перечень услуг парка; 
 
 
Компания ООО «Сады и парки» имеет ландшафтный парк с 
внушительной площадью, который можно снять в аренду для проведения 
свадеб, корпоративных и других мероприятий. Но компания упускает из виду 
вид деятельности, который расширил бы спектр предоставляемых услуг, а 
также принес бы компании дополнительную прибыль компании. 
Одним из мероприятий, предлагаемых как результат проведения 
SWOT-анализа, является наращивание конкурентного преимущества за счет 
введения нового вида деятельности – услуг флористического дизайна. 
 
95 
Сегодня очень популярным становится это направление. Мода на 
красивые и дорогие свадьбы дошла и до Красноярска, а это значит, что 
появилась потребность в мастерских, которые оформляют подобные 
мероприятия. Но так как свадьбы – сезонное явление (пик приходится на 
июль-август), то чаще всего держать такой бизнес в остальное время не 
всегда выгодно, поэтому некоторые мастерские удачно совмещают эти 
направления. 
ООО «Сады и парки» имеет в своем распоряжении обширную 
оформленную ландшафтным дизайнером территорию, на которой может 
проводить мероприятия для частных лиц. А так как территория парка велика, 
то компания при этом может не закрывать парк. Также компания имеет 
большую площадь, на которой в зимнее время располагается каток, но 
которая летом простаивает и портит вид парка, как утверждают пользователи 
сайта «Flamp» [80]. 
Рассмотрим рынок флористических услуг для ООО «Сады и парки» 
при помощи матрицы И. Ансоффа «товар-рынок». 
Для начала рассмотрим саму матрицу «товар-рынок». Эта матрица 
представляет собой модель, описывающая возможные стратегии фирмы в 
зависимости от новизны товара и от новизны рынка. Сама матрица 
представлена на рисунке 42. 
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Рисунок 42 – Матрица И. Ансоффа «товар-рынок» [81] 
96 
Рассматривая компанию с точки зрения матрица И. Ансоффа, можно 
сказать, что компания предлагает новый товар на новом рынке, а, 
следовательно, компании необходимо применять стратегию диверсификации. 
Но в данном случае, диверсификация будет концентрической. 
Суть концентрической стратегии заключается в следующем: компания 
начинает производить продукцию, схожую по свойствам с той, которую 
производит сейчас, избавляя себя тем самым от необходимости осваивать 
новые производственные схемы и искать поставщиков сырья [82]. 
Реализуя эту стратегию, компания может получать дополнительный 
заработок, а также привлечь новых клиентов и партнеров к своей 
деятельности. 
Рассмотрим новый вид услуг с помощью диаграммы Абеля, 
представленной на рисунке 43. 
 
 
Рисунок 43 – Модель Абеля для рынка флористических услуг 
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Для того, чтобы подробнее рассмотреть флористические услуги, 
определим границы рынка. 
Услуги флористического дизайна можно разделить на 2 большие 
категории: букеты и композиции, а также предметы дизайнерского 
оформления. В свою очередь каждая из этих категорий подразделяется на 
еще более мелкие. Структура флористического дизайна представлена на 
рисунке 44. 
 
 
Рисунок 44 – Структура флористического дизайна 
 
В каждом из направлений есть свои особенности: особые правила 
оформления, которых нужно придерживаться. Что касается храмовой 
флористики, то от этих правил ни в коем случае нельзя отступать. 
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Также сейчас флористы активно используют в своих работах 
искусственные цветы, которые внешне практически невозможно отличить от 
настоящих. В связи с этим можно выделить еще одну типологию услуг, она 
представлена на рисунке 45. 
 
 
 
Рисунок 45 – Структура цветов, используемых во флористике 
 
Для наиболее успешного бизнеса, следует объединить направления 
дизайна, представленные выше. Очень удачно сочетаются живые срезанные 
цветы и горшечные – это наиболее распространенное сочетание. Также на 
рынке услуг флористического дизайна все больше появляется мастерских, 
которые продают срезанные цветы и предоставляют услуги по оформлению 
пространств свадеб, торжеств и других мероприятий. 
Далее рассмотрим внешние факторы, которые оказывают влияние на 
потребителей услуг флористического оформления. 
Первая группа факторов – демографические. К демографическим 
факторам относятся численность населения, уровень рождаемости, а также 
количество заключенных браков. 
Рассмотрим перечисленные показатели по порядку. На рисунке 46 
представлена динамика численности населения Красноярского края. 
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Живые Искусственные 
Свежесрезанные Горшечные Сухоцветы 
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Рисунок 46 – Динамика численности Красноярского края в период с 2014 по 
2016 год [12] 
 
Из рисунка 46 видно, что численность Красноярского края за 
последние 3 года стабильно возрастает. 
Далее рассмотрим динамику рождаемости на территории 
Красноярского края. Динамика представлена на рисунке 47. 
 
 
Рисунок 47 – Динамика уровня рождаемости в Красноярском крае в 2011-
2016 году [82] 
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Из рисунка 47 можно сделать вывод, что уровень рождаемости в 2016 
сократился, по сравнению с предыдущими годами, но возрос по сравнению с 
2011 годом. 
Третий демографический показатель, оказывающий влияние на рынок 
услуг флористического дизайна – динамика заключенных браков, 
представленная на рисунке 48. 
 
 
Рисунок 48 – Динамика численности заключенных браков в Красноярском 
крае за 2013-2015 год [82] 
 
Из рисунка 48 можно сделать вывод, что число заключенных браков в 
Красноярском крае сокращается ежегодно. 
Второй группой факторов являются экономические факторы. 
К экономическим факторам относится уровень МРОТ, который был 
рассмотрен ранее на рисунке 40. 
Вторым экономическим показателем является уровень инфляции, 
динамика которого представлена на рисунке 49. 
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Рисунок 49 – Динамика уровня инфляции в России в период с 2011 по 2017 
год [84] 
 
Из динамики уровня инфляции, представленной на рисунке 49, можно 
сделать вывод, что уровень инфляции в стране снижается. Пик инфляции 
приходится на 2015 год и составляет 12,91%. 
Далее рассмотрим размер прожиточного минимума в Красноярском 
крае. 
 
 
Рисунок 50 – Динамика прожиточногог минимума в Красноярском крае за 
период с 1 квартала 2014 года по 1 квартал 2017 года [85] 
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Динамика прожиточного минимума колеблется, но в 1 квартале 2017 
года достигает наибольшего значения за последние 3 года. 
Следующий блок факторов – политические. Из-за нестабильной 
ситуации на политической арене в мире, возможен ввод новых санкций в 
отношении России, в том числе и на импорт свежесрезанных и горшечных 
цветов. 
Последний блок факторов – технологические факторы. 
В этом блоке были выделены следующие факторы: выведение более 
стойких сортов цветов, выведение сортов менее аллергенных, чем уже 
существующие, совершенствование технологии крепления цветочного и 
технического материала в аранжировках, разработка вещества, благодаря 
которому можно дольше поддерживать товарный вид цветов. 
Такое средство для продления жизни срезанным цветам появилось 
впервые на рынке в 1949 году, тем самым перевернув все устои и правила по 
уходу за свежесрезанными цветами. До сих пор это самое популярное 
средство для продления жизни цветов. 
Рассмотрим, какое влияние оказывают вышеперечисленные факторы на 
рынок флористических услуг в городе Красноярске. 
 
Таблица 10 – Анализ внешних факторов, оказывающих влияние компанию на 
рынке услуг флористического оформления 
Фактор Оказываемое влияние 
Демографические 
Численность населения Численность населения возрастает, а значит 
число потенциальных клиентов тоже 
возрастает, что открывает возможности для 
предприятия, как в сфере уже имеющихся 
услуг, так и в сфере услуг флористического 
дизайна.  
Уровень рождаемости Повышение уровня рождаемости 
положительно сказывается на рынке услуг 
флористического оформления, так как у 
людей появляется больше поводов 
приобрести предлагаемую услугу 
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Окончание таблицы 10 
Фактор Оказываемое влияние 
Количество заключенных браков Количество заключенных браков снижается 
в течении нескольких лет, что отрицательно 
сказывается на услугах декораторов, так как 
свадьбы – основной заработок в этой сфере 
Экономические 
МРОТ Увеличение уровня МРОТ положительно 
отражается на общей экономической 
ситуации в крае 
Уровень инфляции Уровень инфляции снижается, что 
сказывается на уровне цен на товары и 
услуги, что поможет и компании ООО 
«Сады и парки» не устанавливать высокие 
цены на свои услуги 
Уровень прожиточного минимума По сравнению с 2014 годом, уровень 
прожиточного минимума увеличился, а в 
совокупности с вышеупомянутыми 
факторами можно сказать, что у населения 
появится большее количество денег, 
которые будут потрачены не на товары 
первой необходимости 
Политические 
Возможный ввод санкций Ввод санкций отрицательно скажется на 
бизнесе, так как компании придется 
работать с новыми поставщиками, которые 
могут быть менее надежными, чем 
предыдущие, что может привести к потере 
имеющихся и возможных клиентов 
Технологические 
Выведение более стойких сортов цветов Этот фактор поможет использовать цветы, 
которые были заказаны для мероприятия, 
проходящего ранее, использовать на 
последующих, так как цветы сохранят сою 
свежесть, стойкость и товарный вид, что 
снизит издержки на материалы 
Выведение сортов менее аллергенных, 
пахнущих чем уже существующие 
Это позволит расширить клиентскую базу, 
и включить в нее тех потребителей, 
которые ранее не могли позволить себе 
желаемое 
Совершенствование технологии крепления 
материала в аранжировках  
Увеличение прочности сложных 
конструкций, их стойкости и безопасности 
для заказчика 
Разработка Кризала Продление жизни закупленными цветам, а 
также уменьшение списания цветка, что 
снизит издержки компании 
 
В Таблице 10 рассмотрены факторы, оказывающие влияние на 
компанию на рынке флористических услуг. Но помимо этого необходимо 
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рассмотреть факторы, которые оказывают влияние на самого потребителя на 
данном рынке. Смоделируем процесс принятия решения о покупке и 
рассмотрим его для потребителя данного рынка. Процесс моделирования 
представлен в таблице 11. 
 
Таблица 11 – Моделирование процесса принятия решения о покупке 
потребителем на рынке услуг флористического оформления 
Этап Описание этапа 
Осознание потребности К осознанию потребности потребителя подталкивает повод, 
по которому заказывается оформление: это может быть 
свадьба, корпоративное мероприятие, различные церковные 
таинства, а также траурные события. 
Поиск информации Поиск информации потребитель осуществляет чаще всего 
через интернет, социальные сети и контекстную рекламу. 
Также большое значение имеет опыт работы друзей и 
знакомых компаниями на рынке. Чаще всего компании имеют 
свои странички в социальных сетях «В контакте» и 
«Instagram», так как эти социальные сети имеют наибольшую 
популярность в России. 
Предпокупочная оценка 
вариантов 
А так как в данный вид деятельности направлен визуальное 
восприятие, по и поиск информации об услуге потребитель 
будет осуществлять, обращая особое внимание на визуальное 
восприятие предыдущих работ. Для этого необходимо 
составить портфолио, которое будет отражать возможности 
специалистов, а также идеи для вдохновения. 
Также к предпокупочной оценке относится сравнение цен на 
услуги компаний, представленных на данном рынке, а также 
сложность оформления, которая необходима потребителю и 
может быть предоставлена поставщиком услуги 
Покупка и потребление 
услуги 
В процессе покупки услуги клиент заключает договор с 
компанией на оказание услуг по цветочному оформлению 
мероприятия, проекта оформления (подробного или 
примерного), а также примерную смету со всем необходимым 
для оформления, а также указанием принадлежности пункта 
сметы: собственность ООО «Сады и парки», собственность 
заказчика или аренда. 
Помимо этого, компания может предложить своим клиентам 
рассрочку. Как правило, первым взносом вносится 
предоплата, которую устанавливает само предприятие, а 
остальные части вносятся по договоренности до дня события. 
Рекомендуется устанавливать размер предоплаты не менее  
50 % от заказа. Таким образом компания сможет приобрести 
все необходимое, не неся при этом убыток. 
Оценка по результатам 
потребления 
При оценке результатов потребления услуги, потребитель 
оценивает те, факторы, которые доступны ему, то есть он 
может оценить внешний вид оформления, сочетание цветов и 
тд. 
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При моделировании процесса принятия решения о покупке на рынке 
флористических услуг, были рассмотрены 5 этапов модели. 
 
 
Рисунок 51 – Активность пользователей различных социальных сетей на 
территории России [86] 
 
По данным графика видно, что наиболее популярной социальной сеть. 
На территории России является «ВКонтакте», следом идет «Twitter». Но так 
как «Twitter» не является социальной сетью визуализированной 
направленности, то ее использование не будет иметь эффективности в 
данном продвижении данного бизнеса. 
Далее рассмотрим мероприятия по повышению ценности услуг 
компании ООО «Сады и парки», которые она могла бы реализовать на 
территории города Красноярска для его жителей. 
 
3.2 Разработка мероприятий повышения ценности услуг ООО 
«Сады и парки» 
 
В качестве новой услуги предлагается рассматривать услуги 
флористического оформления, предоставляемые компанией ООО «Сады и 
парки» на территории ландшафтного парка «Сады мечты». 
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В спектр этих услуг будут входить услуги оформления торжественных 
мероприятий при помощи растительного материала и декоративных 
элементов. Услуги оформления включают в себя следующие: 
- свадебное оформление; 
- торжественное оформление; 
- храмовое оформление; 
- траурное оформление. 
Каждый из перечисленных видов оформления имеет свои законы и 
особенности, например, в храмовой флористике используются 
исключительно классические белые цветы, такие как розы, лилии, 
хризантемы, а в траурной флористике существуют определенные законы 
форм композиции, например, ромбовидная форма композиций предназначена 
для возложения на могилу. 
Рассмотрим данный вид услуг с точки зрения потребительской 
ценности и комплекса маркетинга. 
Потребительская ценность товара – это соотношение между выгодами, 
которые потребитель получает при покупке товара или услуги и его ценой в 
денежном выражении, как уже отмечалось ранее. 
В этом случае, данный вид услуг будет рассматриваться как 
отражающий следующие ценности: 
- функциональные. Оформление мероприятий с учетом техники 
безопасности, а также с учетов современных специализированных 
материалов и технологий крепления. 
- эмоциональные. Услуги оформления помогают привнести в 
любое торжество красоту, которая сохранится на фотографиях и в памяти 
участников мероприятия. Флористы-декораторы, которые создают 
оформление торжества дарят людям эмоции, ощущение прекрасного, к 
которому и без того располагает парк «Сады мечты» в городе Красноярске; 
- социальные. Данный вид услуг набирает популярность в нашем 
регионе, но все еще остается непривычным, это связано со стоимостью 
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данной услуги, а также с тем, что она не считается обязательной. Поэтому 
приобретая данную услугу, покупатель подчеркивает свой статус в обществе, 
подчеркнуть свое событие, выделиться; 
- самоидентификация. Этот вид ценности тоже имеет место быть, 
так как заказчиком, как правило, выступает тот, кто является виновником 
торжества. И в данном случае заказчик подчеркивает статус и прикасается к 
прекрасному не для окружающих, а для себя. 
Далее рассмотрим комплекс маркетинга для услуг флористического 
оформления с помощью модели «7р» 
«Product» – Продукт. Это то, что получает потребитель при 
приобретении услуг флористического дизайна: макет торжества, прайс-лист с 
описанием всех материалов и работ, необходимых для реализации проекта, и 
непосредственно само оформление торжества. 
«Price» – Цена. Она складывается из нескольких составляющих: это 
стоимость материала, необходимого для оформления, а также стоимости 
работы, выполненной декораторами. 
«Place» – Место. Любое мероприятие можно оформить в самом парке, а 
также в других местах, которые выберет потребитель 
«Promotion» – Продвижение. Для продвижения предлагается выбрать 
стратегию одного бренда. Это позволит привлечь потребителей не только к 
новой услуги, но и расширить аудиторию уже имеющейся деятельности. 
Таким образом, компания сможет продвигать оба направления деятельности 
по средствам друг друга. Также для продвижения на рынок новой услуги, 
компании необходимо сформировать свое портфолио, которое будет 
отражать возможности фирмы, являться примером работ и вдохновением для 
потенциальных потребителей. 
«People» – Люди. Этот компонент комплекса маркетинга включает в 
себя тех, кто непосредственно предоставляет услугу конечному потребителю. 
К ним относится штатный флорист-декоратор, который разрабатывает 
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проект, смету и проводит встречи с заказчиками. Также сюда относятся 
исполнители, которых нанимает компания для выполнения работ. 
«Process» – Процесс. В качестве процесса выступают: выбор общей 
концепции, подбор материала, расчет стоимости работ, расчет стоимости 
материала, необходимого для выполнения пожеланий потребителя. 
Physical evidence» – Физическое свидетельство. В качестве физического 
свидетельства потребитель получает воплощение проекта в жизнь, который 
выражается в виде оформленного мероприятия. 
Благодаря концепции 7р, компания сможет подробно рассмотреть вид 
деятельности, который она может реализовывать на имеющихся площадях. 
Далее рассмотрим степень удовлетворенности потребителей услуг на 
данном рынке. 
Определить степень удовлетворенности потребителей услуги 
флористического оформления очень сложно, поэтому для удобства, разделим 
данную процесс оказания услуги на 3 этапа: 
1) проектный этап; 
2) этап воплощения проекта; 
3) процесс потребления и оценка. 
Рассмотрим подробнее каждый из выделенных этапов. 
Начальный этап – это этап проектирования. На данном этапе декоратор 
и потребитель договариваются о стоимости проекта, и его деталях. Процесс 
планирования выглядит следующим образом. 
 
Рисунок 52 – Последовательность мероприятий проектного этапа услуги 
флористического дизайна 
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Возможность определения удовлетворенности по средствам 
конкретных показателей может применяться только на этом этапе, так как 
здесь есть отправные точки и требования к ним. К основным элементам 
определения удовлетворенности относятся: 
- соблюдение сроков, установленных договором; 
- соблюдение пожеланий заказчиков; 
- соблюдение бюджетных границ, установленных заказчиком; 
- профессиональное мнение и предложение со стороны дизайнера. 
Также на этом этапе вносится предоплата в размере 50% от общей 
сметы проекта. Это необходимо для старта проекта, так не все необходимые 
элементы компания может иметь в собственности. Также на сумму 
предоплаты формируется заказ на растительный материал у поставщиков. 
Определение факторов удовлетворенности на этом этапе заключается в 
соответствии поставщика услуг требованиям, которые к нему предъявляют 
заказчики. 
Второй этап – этап воплощения проекта. На данном этапе происходит 
материализация услуги – проект принимает физическое воплощение. Этот 
этап включает в себя следующие составляющие: 
 
Рисунок 53 – Последовательность работ на этапе воплощения проекта 
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Крепление конструкций – очень важный момент, так как в случае 
халатности могут пострадать заказчики или их гости. 
Оформление цветочным материалом выполняется до выполнения 
чистовых работ, так как при резке растительный материал может выделять 
зеленый сок, который может испортить внешний вид объекта декорации. 
Чистовые работы включают в себя работы с текстилем, а также другим 
видом декора. 
Некоторые из этих этапов могут выполняться одновременно, так как 
они могут быть взаимосвязаны. Также некоторые работы могут выполняться 
параллельно, такой метод воплощения проекта применяется в том случае, 
если проект имеет не одну площадку для декорирования. 
Третий этап – этап потребления и оценки результат. На этом этапе 
потребитель визуально воспринимает итог услуги, которую оказала ему 
компания. Это прежде всего эстетическое восприятие результата. На данном 
этапе происходит визуальная оценка объема выполненной работы, оценка 
безопасности проекта, оценка эстетической составляющей. 
Для обратной связи с клиентами, а также для определения степени их 
удовлетворенности, компания может вести свои страницы в социальных 
сетях, а также сформировать книгу отзывов на своем сайте, где каждый 
желающий может оставить свой отзыв. 
Второй и третий этап оценить по определенным критериям 
удовлетворенности невозможно, так как эмоциональная составляющая 
является ключевой. Поэтому определить удовлетворенность потребителей 
возможно только по средствам обратной связи. Отзывы клиентов помогут 
определить моменты, над которым стоит провести работу. 
Также компании для успешной реализации метода повышения 
ценности услуг необходимо провести сегментирование жителей 
Красноярска, для определения целевой аудитории и понимания, как именно 
необходимо реализовывать комплекс маркетинга на рынке услуг 
флористического оформления. 
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На основе опроса, проведенного среди потребителей Красноярского 
края, было выявлено, что наиболее частыми потребителями услуг являются 
женщины. Большинство из которых хотели бы воспользоваться услугами 
снова. В 70% опрошенные пользовались услугами флористического дизайна 
для оформления свадеб, остальные 30% для оформления других 
торжественных мероприятий. Средний заработок которых выше 20 000 
рублей в месяц. Большинство респондентов, воспользовавшихся услугами 
для личного использования, младше 30 и делали это для оформления 
свадьбы. Более взрослая аудитория пользовалась данными услугами для 
оформление торжественных мероприятий на работе. Также были 
респонденты, которые считают, что флористическое оформление – это 
«лишняя трата денег». 
Исходя из этого, можно выделить следующие целевые сегменты: 
- молодые девушки, которые собираются выходить замуж; 
- женщины, работающие в компаниях и отвечающие за 
организацию мероприятий. 
Но так как сегмент молодых девушек, заказывающих оформление на 
свадьбу преобладает, то это направление и будет выбрано в качестве 
целевого сегмента. 
 
3.3 Оценка затрат и экономической эффективности программных 
мероприятий 
 
Для реализации мероприятий повышения ценности услуг, 
представленных в предыдущем пункте, компании необходимо учесть 
большое количество факторов, которые окажут влияние на компанию при 
выходе на рынок услуг флористического оформления в городе Красноярске. 
Для выхода на новый рынок компании необходимо учитывать ряд 
затрат, которые встанут на пути. К ним относятся: 
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1) компании необходимо приобрести отдельный кассовый аппарат, так 
как имеющийся не относится к данному виду деятельности.  
2) Также компании необходимо определиться с тем, где будут 
проводиться встречи с клиентами. Так как главный период свадеб – лето, а на 
данный рынок наиболее рационально будет выходить именно в период 
приближения лета, то для начала для сокращения расходов, компания может 
воспользоваться беседками, расположенными на территории парка, которые 
они предлагают для деловых встреч. Помимо сокращения издержек 
компании, это поможет клиенту сориентироваться на местности и более 
наглядно представить себе конечный результат при оформлении заказа на 
услуги. 
3) Следующим шагом будет поиск поставщиков свежесрезанных 
цветов. В данном случае, компания может заключить договор с уже 
имеющимися поставщиками комнатных растений, так как скорее всего 
поставщик, с которым уже работает компания занимается также и поставкой 
свежесрезанных растений. 
4) Место для хранения цветов. Компании необходимо выделить место 
под хранение цветов в период от поставки до торжества. Для этого 
необходима холодильная камера. Так как в данном случае, цветы не 
выставляются на продажу, то можно приобрести промышленную 
холодильную камеру необходимых размеров. Для начинающей компании 
холодильная камера больших размеров не нужна. Также на первое время 
компания может приобрести б/у камеру, которая будет поддерживать 
необходимый температурный режим 4-7 градуса. 
Аренда помещения не обязательна, так как в «Садах мечты» довольно 
большое количество хозяйственных помещений, в одном из которых может 
расположиться холодильник с цветами. 
5) Помимо этого, необходимо учитывать постоянные расходы на 
электропитание холодильного оборудования. Холодильная камера подобных 
потребляет примерно 300 кВт/ч 
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6) Подбор персонала. Компании необходимо нанять в постоянный штат 
флориста-декоратора. Отбор специалиста будет проводиться по опыту 
работы и портфолио, которое он должен будет предоставить на 
собеседовании. Этот человек будет принимать заказы, а также курировать их, 
создавать проект оформления и назначать исполнителей. Зарплаты дизайнера 
и флориста на рынке Красноярска начинаются от 15 000 рублей, 
соответственно, компании не имеет смысла ставит зарплату ниже, чем на 
рынке.  
Оклад специалиста будет считаться постоянными расходами, а 
премиальная часть – переменными. 
Помимо постоянного работника компании необходимо будет нанимать 
на мероприятия исполнителей, так как первое время держать штатных 
декораторов будет убыточным для компании. В Связи с этим, штатному 
флористу-декоратору необходимо будет для проекта найти и нанять 
необходимое количество фрилансеров для выполнения проекта, осуществить 
контроль за выполнением работ, а также приобрести или взять в аренду все 
необходимые материалы. 
Наемные работники будут осуществлять деятельность на основе 
договора найма, в котором будет прописан фронт работ, а также оплата 
труда, предусмотренная за час. Количество наемных работников и времени 
на выполнение проекта будет рассчитывать штатный флорист. 
Предлагается установить заработную плату в размере 300 руб. в час. 
Данная заработная плата будет включена в переменные расходы. 
А также отчисления во внебюджетные фонды 30% от заработной платы 
постоянных и наемных работников, так как вторые работают на официально 
по договору найма. 
7) Компании необходимо провести рекламную компанию своих новых 
услуг. Это можно сделать по средствам нескольких направлений: 
- при помощи социальных сетей; 
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- при помощи наружной рекламы на территории парка и на 
близлежащих; 
- при помощи рекламных обращений с СМИ. 
Рассмотрим продвижение при помощи социальных сетей. Компания 
представлена в интернет пространстве на нескольких площадках: «В 
контакте», «Instagram», а также собственный сайт компании ООО «Сады и 
парки». Так как компания уже ведет свои социальные сети, это значит, что у 
компании предусмотрен сотрудник, который выполняет данную работу, а 
значит не нужно нанимать нового сотрудника на эту должность. 
При размещении фотографий в социальных сетях компании 
необходимо использовать хэштеги, которые будут отражать направленность 
услуг, например, «декорКрасноярск», «оформлениеСвадеб», 
«декорСвадебКрасноярск», «оформтениеСвадебКрасноярск», 
«декорСвадебСадыМечты» и т.д. 
Что касается сайта, то при выходе на новый рынок компании 
необходимо будет изменить функционал сайта, так как теперь помимо 
информационной страницы будет необходимо продать услугу, которую 
будет предоставлять фирма. В связи с этим компании необходимо будет 
полностью обновить сайт и разделить деятельность компании в городе 
Абакане и в городе Красноярске. 
Исходя из этого, разработка сайта по средней из представленных цен 
составляет 56 300 рублей. Это разовая плата за создание сайта, 
корректировку сайта будет выполнять сотрудник, который занимается 
социальными сетями. Помимо создания сайта, в стоимость услуги входит 
поисковая оптимизация, то есть сайт будет показываться выше при поиске в 
Google или Яндекс. 
Помимо этого, компании необходимо портфолио, которое бы отражало 
возможности компании. Портфолио нарабатывается со временем. Для 
создания портфолио необходимы услуги фотографа. 
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Затраты на фотографа в первые месяцы стоит сделать постоянными для 
формирования достойного портфолио. 
Далее рассмотрим наружную рекламу в виде баннеров на территории 
парка. Рассмотрим среднюю стоимость печати баннера 1440 dpi за м2. 
Предположим, что компании необходимо напечатать 2 баннера 
стандартного размера 3 на 6 метров, тогда стоимость печати баннеров 
составляет 50 400 рублей. Предположим, что компания будет менять банеры 
каждые 3 месяцев. 
Предположим, что компания размещает рекламное обращение на месяц 
во время выхода новостей, в этом случае, размещая рекламу на месяц, 
компания заплатит 61 248 рублей 
Прежде, чем рассмотреть затраты компании, которые она будет иметь 
от реализации идеи, необходимо рассмотреть структуру заказа на услугу 
флористического оформления. 
Предположим, что средняя сумма заказа на оформление свадьбы или 
другого торжества, составит у компании 50 000 рублей. В эту сумму войдут 
следующие статьи расходов: 
- перечень и количество растительного материала, необходимого 
для реализации проекта, оп зонам оформления; 
- перечень других вспомогательных материалов для работы с 
растительным материалом; 
- декоративные элементы, предоставленные заказчику в аренду; 
- перечень и стоимость работ, выполняемых декораторами; 
- индивидуальные моменты оформления. 
Так как на практике, прибыль компании кроится практически в каждой 
из перечисленных статей расходов, то для удобства расчетов предположим, 
что компания с каждого заказа имеет прибыль в размере 25% от стоимости 
заказа. Следовательно, если брать средний заказ 50 000 рублей, то в этим 
случае, компания получит прибыль от заказа в размере 12 500 рублей, а 
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среднее время работы над каждым проектом 4 часа при том, что над ним 
работают 4 наемных работника 
Далее распределим единовременные, а также переменные и 
постоянные затраты компании в таблице 12. 
 
Таблица 12 – Единовременные, постоянные и переменные затраты компании 
руб. 
Статья затрат Сумма 
Единовременные затраты 
Покупка онлайн-кассы 28 500 
Покупка холодильного оборудования б/у 15 000 
Печать рекламных баннеров 50 400 
Разработка сайта 30 000 
Итого 50 400 
Постоянные затраты 
З/п основного декоратора (оклад) 15 000 
    
Амортизация ОС (линейный тип) в год:   
Онлайн-касса 1187,5 
Холодильное оборудования 1250 
Разработка сайта 1250 
З/п того, кто ведет сайт 5 000 
Вода  2000 
Электроэнергия 1 680 
Итого 12367,5 
Переменные затраты 
З/п декоратора (премия) 2 500 
З/п наемных декораторов 4800 
Затраты на материалы  37 500 
Канцелярские расходы 500 
Итого 45 300 
 
На основе этих данных построим график точки безубыточности, для 
определения заказа, после выполнения которого, компания начнет получать 
прибыль. 
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Рисунок 54 – Анализ точки безубыточности 
 
Исходя из рисунка 11, компания перестанет терпеть убытки и начнет 
получать прибыль. Выручка от данного вида деятельности превысит 
суммарные затраты после 8 заказа. Таким образом, чтобы компания начала 
получать прибыль, ей необходимо выполнить по меньшей мере 8 заказов. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
В ходе работы был проанализирован рынок услуг России и 
Красноярского края. Что касается рынка услуг России, то к основным 
тенденция относятся рост рынка услуг, а также рост объема услуг в 
структуре расходов населения. Наибольший объем составляют 
коммунальные услуги, что составляет 21,1%. 
Далее был проанализирован рынок услуг Красноярского края. Услуги 
прочно вошли в список статей расходов населения. Так, например, оплата 
услуг занимает втрое место в структуре расходов населения. Наименее 
популярными услуги становятся в декабре, и составляют всего 9,6% от 
денежных доходов. Максимального значения они достигают в январе и 
составляют 15,6%, но также следует отметить и высокий показатель годом 
ранее в январе и в августе. Объем услуг, предоставленных населению в 2017 
году в период с января по апрель составил 42 054,5 млн. рублей. Наибольший 
объем в структуре платных услуг составляют коммунальные услуги, они 
составляют 25,2%. 
Сравнительный анализ тенденций рынка услуг России и Красноярского 
края, выявил, что оба рынка имеют схожие тенденции, в росте объема услуг, 
а также в структуре расходов на услуги. 
Для разработки методики исследования факторов потребительского 
поведения в качестве объекта исследования на рынке услуг Красноярска 
было выбрано ОООО «Сады и парки», представленное на рынке Красноярска 
ландшафтным парком «Сады мечты». 
Был проведен финансовый анализ ООО «Сады и парки», в ходе 
которого было выявлено, что предприятие финансово устойчиво, а также, что 
наибольшее влияние на рентабельность продаж оказывает выручка от 
реализации услуг. 
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На базе предприятия ООО «Сады и парки» была опробирована модель 
исследования факторов потребительского поведения. 
Для повышения ценности услуг ООО «Сады и парки» был предложен 
новый вид услуг – услуги флористического оформления. 
Рынок флористических услуг активно развивается на территории 
России, и Красноярского края в том числе. Появляется все больше компаний, 
предоставляющих услуги флористического оформления, а также 
флористических магазинов. 
Модель принятия решения о покупке, применимо к услугам 
флористического дизайна, не может отразить полноту всех этапов принятия 
решения о приобретении услуг флористического дизайна. 
Также сложно применить оценку удовлетворенности клиентов услуг 
флористического дизайна, так как услуга не является стандартизированной. 
Поэтому невозможно выделить атрибуты услуги, по которым потребитель 
будет оценивать услугу. Это связано с тем, что услуга флористического 
дизайна несет в себе прежде всего эмоциональную и социальную ценность. 
В связи с этим, было принято разделить услугу на этапы: проектный 
этап, этап воплощения проекта и процесс потребления услуги и оценки 
результатов. Это позволяет провести оценку удовлетворенности на первом 
этапе, по следующим факторам: соблюдение сроков, установленных 
договором; соблюдение пожеланий заказчиков; соблюдение бюджетных 
границ, установленных заказчиком; профессиональное мнение и 
предложение со стороны дизайнера. На последующих этапах невозможно 
провести оценку удовлетворенности, так как эти этапы не имеют 
общепринятых атрибутов, по которым можно было бы провести оценку. 
Также был разработан бизнес-план для ООО «Сады и парки», для 
выхода компании на новый рынок, с указанием необходимого оборудования 
и статей затрат. Также были определены единовременные затраты на 
реализацию бизнес-плана, которые включают в себя покупку онлайн-кассы, 
холодильного оборудования, а также разработку собственного сайта для 
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ландшафтного парка «Сады мечты», который будет отражать возможности, 
новой услуги флористического оформления. 
Также был проведен анализ безубыточности данного бизнес-плана, 
который показал, что для того, чтобы выручка превысила суммарные 
затраты, компании необходимо реализовать 9 проектов средней стоимостью 
50 000 рублей. 
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Окончание приложения А 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
Отчет о финансовых результатах ООО «Сады и Парки» за 2015 год 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
Расчет финансовых коэффициентов 
 
На основе данных финансовой отчетности ООО «Сады и парки» 
возможно провести анализ изменения рентабельности собственного капитала 
при изменении различных факторов. Расчет показателей представлен в 
таблице 7. 
 
Таблица 1 – Фактический анализ собственного капитала 
  
На начало 
периода 
На конец 
периода 
Изменения 
Абсолютное Темп роста 
Выручка от реализации 20 000 2 697 000 2 677 000 13485,000 
Общая величина активов 821 000 3 391 000 2 570 000 413,033 
Чистая прибыль  -2 842 000 714 000 3 556 000 -25,123 
Собственный капитал -1 672 000 -958 000 714 000 57,297 
Рентабельность 
собственного капитала 
1,700 -0,745 -2,445 -43,848 
Рентабельность продаж -0,126 0,047 0,173 -37,243 
Оборачиваемость активов 27,476 4,487 -22,988 16,332 
Коэффициент финансовой 
зависимости 
-0,4910 -3,53967 -3,049 720,867 
Окончание таблицы  
Изменение рентабельности 
СК под влиянием изменения 
рентабельности продаж 
- - -2,33 - 
Изменение рентабельности 
СК под влиянием изменения 
оборачиваемости активов 
- - 0,53 - 
Изменение рентабельности 
СК под влиянием 
коэффициента финансовой 
зависимости 
- - -0,64 - 
 
По итогам анализа изменения рентабельности под влиянием различных 
факторов, можно сделать следующие выводы: наибольшее влияние на 
изменение рентабельности собственного капитала имеет изменение 
рентабельности продаж. Таким образом, можно сказать, что изменение 
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рентабельности продаж непосредственно повлечет за собой изменение 
рентабельности собственного капитала. 
Далее проведем непосредственно сам анализ рентабельности продаж 
ООО «Сады и парки» и выявим факторы, которые оказывают наибольшее 
влияние на изменение рентабельности. Анализ представлен в таблице 8. 
 
Таблица 2 – Анализ рентабельности продаж ООО «Сады и парки» 
  
На начало 
периода 
На конец 
периода 
Изменения 
Абсолют 
ное 
Темп 
роста 
Выручка от реализации 20 000 2 697 000 2 677 000 133,85 
Чистая прибыль  -2 842 000 714 000 3 556 000 -1,25 
Рентабельность продаж -0,007 3,777 3,784 -537,76 
Управленческие расходы  1 908 000 1 910 000 2 000 0,001 
Сальдо операционных доходов -1 888 000 787 000 2 675 000 -1,42 
Сальдо внереализационных операций  11 185 804 3 608 016 882 000 -0,93 
Налог на прибыль 1000 2000 1 000 1 
Изменение рентабельности продаж 
под влиянием изменения выручки 
- - -46,3 - 
Изменение рентабельности продаж 
под влиянием изменения 
себестоимости 
- - 0,0 - 
Изменение рентабельности продаж 
под влиянием изменения 
управленческих расходов 
- - -0,001 - 
Изменение рентабельности продаж 
под влиянием изменения 
операционных расходов 
- - -1,0 - 
Изменение рентабельности продаж 
под влиянием изменения 
внереализационных доходов 
- - -0,3 - 
Изменение рентабельности продаж 
под влиянием изменения налога на 
прибыль 
-  -0,0004  
 
Исходя из расчетов таблицы 8, можно сделать вывод о том, что 
наибольшее влияние на рентабельность продаж влияет выручка, на втором 
месте изменение рентабельности под влиянием операционных расходов. 
Далее рассмотрим показатели платежеспособности компании. 
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Таблица 3 – Анализ абсолютных показателей платежеспособности 
предприятия 
Наименование Значения показателя 
Показателя на начало года на конец года 
Собственный капитал  -1 672 000 -958 000 
Внеоборотные активы  736 000 685 000 
Собственные оборотные средства -2 408 000 -1 643 000 
Запасы и затраты  0 0 
Обеспеченность запасов и затрат собственными 
источниками формирования 
-2 408 000 -1 643 000 
Долгосрочная задолженность  0 0 
Чистые мобильные средства для формирования 
запасов и затрат 
-2 408 000 -1 643 000 
Обеспеченность запасов и затрат чистыми 
мобильными средствами 
-2 408 000 -1 643 000 
«Нормальные» краткосрочные источники 
формирования запасов и затрат 
41 132 202 35 414 638 
«Нормальные» источники формирования запасов и 
затрат  
38 724 202 39 489 202 
Обеспеченность запасов и затрат «нормальными» 
источниками формирования 
38 724 202 39 489 202 
Общая величина источников формирования запасов и 
затрат  
38 724 202 38 186 183 
Обеспеченность запасов и затрат общей величиной 
источников формирования 
38 724 202 38 186 183 
 
Из таблицы 3 можно сделать следующие выводы: собственные капитал 
предприятия не может обеспечить необходимое количество внеоборотных 
активов для производства услуг. Так же предприятие не может 
самостоятельно обеспечить себя запасами, но ситуация к концу года 
выглядит более оптимистично, чем на начало. Исходя из данных таблицы 9, 
можно сделать вывод, что предприятие платежеспособно, но не за счет 
собственных средств, а за счет заемных средств. 
Далее рассмотрим компанию с точки зрения финансовой устойчивости. 
 
Таблица 4 – Анализ коэффициентов финансовой устойчивости. 
Наименование  Значения показателя 
показателя на начало года на конец года  
Величина собственного капитала предприятия -1 672 000 -958 000 
Общая величина имущества предприятия -958 000 -1 672 000 
Коэффициент автономии 1,75 0,57 
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Окончание таблицы 4 
Наименование  Значения показателя 
показателя на начало года на конец года  
Коэффициент финансовой зависимости 0,57297 1,74530 
Общая величина заемного капитала предприятия  2 493 000 4 349 000 
Коэффициент соотношения заемных и собственных 
средств 
-1,491 -4,540 
Коэффициент соотношения оборотных и 
внеоборотных средств 
62,548 56,081 
Коэффициент маневренности собственных средств 1,440 1,715 
Индекс постоянного актива -0,440 -0,715 
 
Из таблицы 4 можно сделать следующие выводы: 
- так как коэффициент автономии уменьшается, то можно сказать, 
что предприятие все больше полагается на заемный капитал; 
- так как коэффициент финансовой зависимости меньше 
нормативного значения, которое равно 2, то следует отметить, что фирма, 
высвободив все свои активы на данный момент, не сможет расплатиться со 
своими долгами; 
- положительное значение коэффициента маневренности 
собственного капитала говорит о том, что финансовая устойчивость 
предприятия высокая. 
Из вышесказанного делаем вывод, что данное предприятие финансово 
устойчиво. 
 
